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㈱電通ライブ
代表取締役社長執行役員

中邨 正人さん

　日本でも人気の三国志。その終幕はあまり

語られないが、軍師・諸葛亮のライバルだっ

た司馬懿の一族が魏に取って代わり晋を建て

た。その流れを汲む東晋に仕えた王羲之は「書

聖」と呼ばれ、1700年経った今も書道の最高

峰とされている。ところが彼の真筆はこの世

に一つも残っていない。唐の太宗皇帝・李世

民が愛するあまり、傑作を自らの墓に副葬さ

せてしまったのだ。真筆は消えた。しかし王

羲之の書は弟子たちに模写され、拓本となり

1700年の時を超えて伝わっている。残らなかっ

たことすら、その伝説に深みを与える。

　一方、唐代の顔真卿の『祭姪文稿』は本人

の肉筆が現存する。戦乱で殺された甥への弔

文の「下書き」だ。塗りつぶしや修正の跡が

そのまま残り、1270年前の悲しみが今も震え

ている。完璧な清書ではなく草稿だから残っ

た。失敗の痕跡が価値を高めている。

　今号で取材した書道家・杉田曠機さんは「失

敗や練習、テーマとの向き合い方も含めて一

つの作品」と語った。書道は後戻りできない

一発勝負。だからこそ瞬間に魂が宿る。

　取材で印象的だったのは、ステージ上の張

りつめた空気と、控室でのくだけた会話の対

比だ。同じメンバーなのに場所が変わると表

情も変わる。空間が人を変える。空間デザイ

ンとは、壁や床ではなく、そこにいる人々の空

気感をつくり、認知を更新することなのかもし

れない。　

　「そこに行く理由」は、空間そのものではなく、

その場に生まれる一度きりの瞬間にある。
（編集部：田中 力）

ProLight & ProVisual 2026　㈱レイ ブース　/　書道家：杉田曠機 パフォーマンス
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アイデンティティを読み解き 来場者と紡ぐ
出展者  石川県繊維協会×ブースデザイン SUPER PENGUIN

　一般社団法人 石川県繊維協会は、石
川県コーナーとして「第19回 LIFE
×DESIGN」（２月４日～６日、東京ビッ
グサイト）に出展した。
　県内企業10社の多種多様な新商品
の販路拡大、 “ISHIKAWA”ブランド
としての認知向上を目指したブースは、
どのように各社の個性を活かしなが
ら、全体で存在感を発揮したのか。出
展者の石川県繊維協会 西村和敏さん
とブースデザインを担当したSUPER 
PENGUINの竹村尚久さんに話を聴い
た。

　一般社団法人 石川県繊維協会が石川県コー

ナーとしてブースを構えたのは、766社・団体

が出展する「第19回LIFE×DESIGN」。な

かでも、伝統とModernの日本ブランドフェ

アとして展開する一角だ。周辺には、九谷焼・

能美市商工会や越前漆器協同組合、多治見商

工会議所など、伝統的な職人の技術・日本の

モノづくりが集まる。

変革期：賃織りからモノづくりへ
　石川県繊維協会は石川県における基幹産業

である繊維組織のトップだ。協会の事業展開

を担う株式会社 繊維リソースいしかわに所属

し、出展の取りまとめを担当する西村和敏さ

んは「石川県繊維協会が方向性を決定し、わ

れわれは具現化する実行部隊として、出展戦

略を展開しています」と役割を説明する。

　石川県は繊維生地の産地として、ポリエス

テル・ナイロンをメインに取り扱う。構成は多

様で、分業体制となっており、糸、糸加工、織物、

編み物、染色加工、縫製など。各分野に組合

とそこに所属する企業から成る合成繊維の一

大産地だ。

「この10年で業界動向は変化し、変革期にあ

ります。メーカーからの賃織りの対価で賄って

きましたが、拠点は海外に移り仕事が徐々に

減ってきた。そこで、自らモノづくりをして、

開発・販売するようになったんです」（西村さん）

　展示会は販促活動の一環で石川県繊維協会

ではチーム戦と位置付け、2020年から毎年２

月の「LIFE×DESIGN」に継続出展している。

開拓期：出展はトライ継続の積み重ね
　石川県繊維協会にとって、2026年 2月の

「第19回LIFE×DESIGN」出展は、７回目。

　西村さんは、ブースデザインについては

一般社団法人 石川県繊維協会
株式会社 繊維リソースいしかわ　
営業部長 　
西村 和敏さん

SUPER PENGUIN株式会社　
代表取締役　展示会プロデューサー/
デザイナー　一級建築士
竹村 尚久さん

「そこに行く理由」をつくる
空間デザインとは オンラインやAIのある時代になっても、「現場」を選ぶ

ひとがいる。「そこに行く理由」をつくる空間デザインの
意義が増しているなか、多角的な事例から知見を紐解く

東京　神奈川　千葉　大阪　宮城
https://www.j-ss.jp/

企業 10 社それぞれの
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SUPER PENGUIN株式会社代表で、展示会

プロデューサーの竹村尚久さんのこれまでの

実績を知り、2020年以来、変わらずに依頼し

続けている。

　その理由は「通常、ブースを綺麗につくろ

うと考えるのがほとんどのなか、竹村さんは綺

麗である上に、誰がどういう流れでブースに

入るかの動線を設計し、商談の発生する仕掛

けをデザインしてくれる」と、西村さんは明言

し、結果に満足していると話す。

　一方、ブースデザインを担当する竹村さん

は「７回継続してきて、今回は最適化できた」

と正直に西村さんに伝える。

　 竹 村 さ ん は 2020 年 当 初、「LIFE ×

DESIGN」では、同じ石川県内の公益財団法

人石川県産業創出支援機構（ISICO）ブース

をデザインしており、同ブースへの集客・商

談でも実績を積んでいた。

 「同じ石川県の伝統産業を扱うブースをデザ

インする上で、どう違いをつくるか。デザイン

を似せる、似せないではなく、成功のさせ方

――“集客”をどうすべきか配慮しました」

（竹村さん）

　石川県繊維協会の出展初回段階では、

ISICOブースとの違いを、輪島塗や九谷焼の

モノ系型であるISICOに対し、繊維特化型で

あるという理解の範囲だった。継続していく

うちに、完成商品の売り先との商談が目的の

ISICOに対し、石川県繊維協会では素材を扱

うことが多く、商品を共につくる相手が「これ、

作れますか？」と相談してくれることが最大の

目的だと気づき、デザインを調整していったと

竹村さんは経緯を説明する。

来場者を妄想させるブースとは

　「来場者が自社商品で新しいモノをつくるこ

とを目的に巡る場合、出展側に大切なのは“妄

想できる余白”です」（竹村さん）

　大きく変えたのは、陳列方法だ。完成商

品の店舗陳列のように整列させず、ごちゃご

ちゃ感、ラフさを残す陳列で、種類の違いの

密度を出す。また、ブース内の壁面は無くし

来場者の目線を通す。そのほか、鮮やかなピ

ンクのタペストリー（会社サイン）も前回より

20cm下げるなど細かな視線の微調整を繰り

返している。

　SUPER PENGUINの特徴は、観察力にあ

る。ブースの企画・デザイン・施工後、デザ

イナーは会期中に会場内の来場者の流れ・出

展者のアテンドの人の動きをつぶさに観察し

検証している点だ。成功の要因としては、素

材商品のアイデンティティを理解したことで、

来場者の解像度が上がったことが挙げられる。

　西村さんも、出展成功は継続による認知度

向上を前提としながらも、「ブースデザインの

中に集客を落とし込んでいること」が大きなポ

イントと話す。

　今回、石川県繊維協会ブースの入り口には、

「繊維の国・石川」に加え、“商品開発の「ヒ

ント」がここに。商品づくりの「糸口」を提案

する10の企業が集まりました”のアイキャッ

チも今回から掲げられた。外壁だけでなく10

の企業それぞれのタペストリーのコピーも、竹

村さんによるものだ。

　自分たちが何者で、誰と出会いたいのか。

その問いに誠実に向き合った空間は、解説で

はなく、来場者の行動を引き出す。

左） 「第19回 LIFE×DESIGN」の一般社団法人 石川県繊維協
会ブース。 中）陳列方法のディレクションでは「なるべく多様さ
を表現するよう、種類・色・スタイルの幅をみせ、綺麗に置かな
いように」という指導を受けた横編ニット製品の製造メーカー「株
式会社AMOT」  右） 石川県繊維協会ブースの「ウーブンナック株
式会社」。商品に付いている『タグ』をつくる『織ネーム』の専門家。
来場した紅白帽メーカーのクリエイターと話し込んでいた
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　LEDディスプレイに映し出された草原を風

が駆け抜ける。映像が林へと移り変わる中、

書道家・杉田曠機さんの筆が和紙の上を走り

始めた。炎が燃え上がり、山へと連なる映像

空間の中で、「其疾如風」「其徐如林」「侵掠如火」

「不動如山」̶̶風林火山と呼ばれる武田信

玄の旗印の16文字が一画ずつ姿を現す。そし

て最後に、大きな「陣」の文字が力強く書き

上げられた。

　㈱レイ ショーテクニカルユニットが

「ProLight & ProVisual 2026」で披露した「書

道家 × SHOWTECH」は、デジタルテクノ

ロジーと伝統文化が融合した没入型ステージ

だ。同社テクニカルプロデュース1部の松尾

丈史さんと不動田貴音さんが演出を手がけた。

　演出側が苦心したのは、映像と書のタイミ

ングをいかに合わせるかだった。「1文字15

秒で4文字60秒という計算で映像を作りまし

たが、杉田さんに合わせてもらうことで書に悪

い影響が出ないか懸念がありました」と不動

田さん。しかし杉田さんの考えは明快だった。

「映像を変えるのではなく、その中でいかに迫

力を見せるか。この速度でどういう美しい文

字が書けるかを練習することは、普通に書道

をやっているだけでは出会えない学び。映像

に合わせるのが書家の役割です」。

　映像と同様に重要なのが音楽だ。「力強い

書を書いてほしいと言われた時、優しい音楽

を聴きながらでは力強い字は書けない」と杉

田さん。前半と後半で音楽が変わる構成の中、

映像は目の端に捉えながらも、筆を動かすの

は音のリズムだった。

　今回は書いている様子がカメラで撮影され、

LEDに映し出された。杉田さんは「日本文化

の所作を学んだ上でのパフォーマンスで、美

しい所作を追求しています」と語る。表情、

呼吸、筆の運び̶̶すべてを見せることで、

完成した書の静的な鑑賞とは異なる書道の魅

力が伝わる。

　風林火山というテーマに向き合う上で意識

したのは気持ちのコントロールだった。「戦国

武将なので、合戦に出るという気持ちを込め

ないと文字に表れない。でも強すぎてもだめ。

アドレナリンが出すぎると書が乱れることもあ

る」（杉田さん）。テーマへの没入と映像への

意識、その絶妙なバランスが一発本番のステー

ジを支えた。

　「パフォーマンスはステージ上だけでなく、

そこに至るプロセスや事前練習での失敗も含

めて一つの作品」と杉田さんは語る。筆勢が

　展示会ブースの空間デザインは、造形や装

飾だけが主役ではない。株式会社昭栄美術の

行田勇也さんは、空間デザインの核心を「コ

ミュニケーションの設計」だと話す。

　誰に出会い、どの順番で関心を高め、どの

タイミングで声をかけ、どのような情報を手渡

すのか。その一連の体験を描くことが、空間

設計の出発点となる。

　新規顧客の獲得が目的なのか、既存顧客と

の関係深化なのか、ブランド認知の拡大なの

か。一対一でじっくり商談を深めたいなら、腰

一度きりの瞬間が生む没入空間
デジタル空間に舞う筆の軌跡
株式会社レイ × 書道家 杉田曠機

図面にないものを描く
コミュニケーションの設計
昭栄美術

少し変わるだけで作品は全く異なるものとなる

緊張感の中、命をかけて書く姿を生で体感で

きることこそ、ライブパフォーマンスの本質だ。

程よい緊張感の中にも、スタッフと演者が一

体となって楽しもうという雰囲気があった現場

で、映像、音楽、身体性が融合し、来場者は「一

度きりの瞬間」に立ち会った。
左から㈱レイ　テクニカルプロデュース1部
松尾 丈史さん、不動田 貴音さん、
書道家杉田 曠機さん、美術家大森 かずえさん

㈱昭栄美術
クリエイティブ部　
スペースデザイン課
クリエイティブマネージャー
行田勇也さん

→
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を落ち着けられるスペースと視線を遮らない

配置が必要になる。短時間で製品価値を伝え

たいなら、小規模プレゼンの場を複数組み込

む方法もある。

　コミュニケーションには必ず "流れ "があ

る。遠目で存在に気づき、近づき、情報を得て、

スタッフと目が合い、声を交わす。そのプロ

セスを無意識のうちに誘導できるかどうかが、

成果を左右する。ブースの外周で興味を喚起

し、内側で理解を深め、最奥部で具体的な商

談へとつなぐ。空間を通じて、会話の段階を

デザインするのである。

　"流れ "に入ってもらうには、来場者を"ど

う誘導するか"ではなく、"どう安心させるか"

が重要だ。入りづらい、何があるのかわから

ない̶̶そうした心理的障壁を取り除くこと

が第一歩となる。圧迫感を排除し、視線が抜

ける構成とし、遠景では直感的に理解できる

メッセージを提示する。約10ｍ離れた位置か

らでも読み取れるキャッチコピーで存在を認

知させ、距離が縮まるにつれて情報量を段階

的に増やしていく。

　設計はメッセージの配置だけでなく、スタッ

フの動き方まで含めて考える。どの位置に立

てば視線が合いやすいか。どこで声をかけれ

ば不自然にならないか。人の動線と滞留ポイ

ントを想定し、スタッフが無理なく会話を始め

られる環境を整える。空間は、会話を支える

舞台装置なのである。

　ニーズを丁寧に汲み取る姿勢も欠かせない。

クライアントの意図を引き出し、共有し、さら

に半歩だけ踏み込んで提案する。「予想よりも

ちょっといいですね」と感じてもらえる工夫が、

コミュニケーションの質を底上げする。設計と

は、期待値をわずかに超えるための積み重ね

でもある。

　立体感や"はみ出し"の工夫も有効だ。わ

ずかな奥行きや壁面からの飛び出しを加える

ことで、空間は動きを持ち、会話のきっかけが

生まれる。視覚的なアクセントは、単なる装飾

ではなく対話を誘発する装置となる。製品理

解も不可欠である。何を最も伝えるべきかを

把握してこそ、最適化の提案が可能になる。

　その効果は来場者だけでなく、ブースに立

つスタッフにも及ぶ。誇れる空間は誇れる振

る舞いを生み、スタッフのモチベーションを高

める。空間の質が上がれば、会話の質も上がる。

結果として成果へと結びつく。

　行田さんのつくる空間は、ブース引き渡しで

完成するのではない。会期中、人が動き、会

話が生まれ、必要に応じて微調整を重ねるこ

とで成熟していく。人がその中で動いてこそ、

設計は完成する。施工後のきれいな完成写真

ではなく、人が集まり、会話し、成果が生ま

れている活気ある光景̶̶そこに、空間デザ

インの真価がある。

　東京オートサロンで2024年と2025年に「印

象に残ったブースランキング上位に選ばれた

アップガレージのブース。テスラやトヨタと

いった大手自動車メーカーが上位を占める中、

カー用品リユース専門店のブースがランクイン

したことは、空間デザインの力が寄与する部

分も大きいと考えられる。

　この空間を手がけるのは、サクラインターナ

ショナルの駒井明日香さんと川﨑友香さんだ。

クライアントから与えられる“未来”、“進化”

というキーワードをさらに深掘りし、東京オー

トサロン2026のブースには“サードプレイス”

というコンセプトを導き出し、提案した。

　サードプレイスとは、家庭(第１の場 )でも

職場（第2の場）でもない、自分らしく心地

よく過ごせる第三の場所を指す。アップガレー

ジは中古カー用品を販売するだけでなく、同じ

趣味を持つ人々が集い語り合う場所でもある。

「この展示会に来ることで、『あの店良かったな、

また行きたい』と思ってもらえる。物を買うだ

けじゃなく、その場所自体が居心地の良いサー

ドプレイスになることを目指しました」と駒井

さんは語る。ブースでの体験が、全国に展開

する店舗への来店動機へとつながっていく設

計だ。

　空間設計で最も重視したのは導線だ。川﨑

さんはそれをコース料理に例える。「まず初め

に見えるところは、通りすがりの1秒で咀嚼

できる情報量に抑える。車とロゴだけ。進む

につれて次の情報が提供され、気づけば全部

見て情報を平らげている」。床のカーペットは

色分けされ、曲線を描くことで来場者の足を

自然と内側へと誘導していく仕掛けになって

いる。

　興味深いのは“入りやすさ”への逆説的なア

プローチだ。間口が広いブースの方が入りや

由に空間内を移動しているかのような表現が

可能になった。 

　レーザーとの組み合わせも今回の大きな見

どころの１つだ。「レーザーを演出に組み込む

上でこだわったのは、レーザーとＬＥＤ映像が

同期する面白さを体験してもらうこと」と錦戸

さん。LEDとレーザーが同期し、映像表現に

“アタック”が生まれた。 

　ただし「溶け込ませる」ことも意識した。「技

術が全面に出たらいやらしく見えてしまう。自

然に溶け込みながらインパクトがあるものをつ

くりたかった」（野原さん）。最初にレーザーで

始め、映像とリンクさせ、ループして再度リン

クさせる。分かる人が見ればわかる導入設計

だ。 

　映像だけでは“本物の体験”に近づきはし

ても届かない。「視覚だけでなく、香りや音の

リッチさなどあらゆるものを駆使して補完する

必要がある」（錦戸さん）。五感を統合的に設

計することで、ここでしか得られない体験が

生まれる̶̶VISUALOGICが目指す唯一無

二の空間設計だ。

すいと思われがちだが、ライトな来場者にとっ

ては「声をかけられそう」という心理的障壁

となる。そこで螺旋状の導線、曲線を描くカー

ペット、川﨑さんがデザインした天井の円形

オブジェなど、複数の要素を組み合わせて“無

意識の許可”を与える設計とした。「矢印を書

くのではなく、風の流れのような形で、見た人

がなんとなく次の場所へと誘われる設計を意

識しています」と川﨑さんは説明する。過剰

なウェルカム感がないからこそ、来場者は自

分の意思とペースで自然と中へ入っていける。

　ブース内の「愛車コンテスト」コーナーでは、

来場者同士が共通の話題で盛り上がる姿が見

られた。まさにサードプレイスの体現だ。大

幅なイメチェンへのクライアントの不安には、

コーポレートカラーの黄色を導線上の要所に

配置することで応えた。刷新と継続のバラン

ス、そして計算と自然さの両立。こうした見え

ない設計の積み重ねが、来場者の記憶に残る

心地よい空間をつくり上げている。

距離と文字サイズ、導線と滞留の関係などのコミュ
ニケーション設計の方程式となる知見を社内で共有
し、デザイナーが根拠を持ってクライアントに提案
できる体制も重要だ。

レーザー、モーター、12K実写と
デジタル映像の新ライブイベント空間
シンユニティグループ

　「ライブイベント演出における映像ってまだ

まだ『後ろに映っている』というイメージがあ

りますけど、映像に”動的”な要素が加わる

ことでこれまでにない空間が創れる」。シンユ

ニティグループの㈱シムディレクト営業制作

部プロデューサーの錦戸大輝さんはそう語る。

天井のLEDパネルがモーターで波のように上

下し、壁３面とともに映像が映る。来場者は

映像に「包まれる」感覚を得るイマーシブ空

間だ。 

　今回の展示は、シンユニティグループのブ

ランド「VISUALOGIC」が手がけた。クリ

エイティブとテクニカルが最初から一体となっ

て動くチームだ。「プランナーが理想形を出し

て、テクニカルが落としていくのではなく、プ

ランニングの段階から一緒に考えながら作っ

ていく」と錦戸さんは説明する。SWAG Inc.

アートディレクターの野原久美子さんも「技術

の目線でこういうことができるなら、こういう

演出を作れそうだね、という発想ができる」と

語る。技術の可能性から演出が生まれること

もあるのだ。 

　EDM系の音楽が流れるVJ的な映像空間

は、通常とは異なり、音楽を先行して制作した。

「普段は映像がメインになることが多いんです

けど、今回はライブってことで音がメイン」（野

原さん）。音楽のリズムに映像を同期させるこ

とで、グルーヴ感のある体験が生まれる。「よ

り細かな音取りは、先に音楽があるからこそ

できる」。 

　12Kで撮影した実写映像も導入した。ダン

サーの映像をLEDに投影し「ミュージックビ

デオの中に入り込んだような感覚」を狙った。

CGの方が大型映像としては扱いやすい部分

があるが、あえて実写にこだわった。「高い撮

影美術や機材が必要なのですが、実写を使っ

た映像表現に挑戦したかった」（野原さん）。

立体的な映像演出だからこそ、ダンサーが自

サードプレイスというテーマの深堀りから
生まれた心地よさと無意識の許可
サクラインターナショナル

LED映像とレーザー、照明を融合した演出 ミュージックビデオに入り込むような感覚に

㈱シムディレクト　
営業制作部プロデューサー
錦戸 大輝さん

SWAG Inc.
Art Director
野原 久美子さん

サクラインターナショナル㈱
クリエイティブ＆オペレーション本部
駒井 明日香さん           川﨑 友香さん

自然と次の場所へ誘われる空間設計

→

→ →
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株式会社電通ライブ 代表取締役社長執行役員 中邨正人さん

2026年1月1日付で株式会社電通ライブ 代表取締役社長執行役員に就任し
た中邨正人さん。同社が捉えるイベントスペース領域の社会的価値について
話をうかがった

イベントの価値 可視化と領域拡張を
株式会社電通ライブ 
代表取締役社長執行役員

中邨 正人 さん

――代表取締役社長執行役員に就任された、い

まのお気持ちについてお聞かせください

中邨　2026年は電通ライブとして創業10年目。
第二の創業と捉え、今年初めに社員にも経営方

針発表として、『変わるべきことと、変わるべき

でないものについて、明確に見極めて、前を向

いて進んでいこう』というメッセージを出しま

した。

　時代の変化が凄まじく早く、予測不能な時代

に突入しています。こうしたなかイベントをど

う位置付け、意識を持っていくのか。私たち電

通ライブは、電通グループの中でイベント・ス

ペース領域の専門会社として、そのユニークさ

を持ち続けなければなりません。

　統合・支援機能を持つdentsu Japanには、

140社・2万3,000人の企業・人材が存在して

いますが、私たちはその一社であり、約450人

規模の会社です。

　そのなかで私たちが存在し続けるためには、

「リアルを起点に、主にイベント＆スペースを手

段としたプロデュースの専門会社である」とい

うアイデンティティを揺らがせないこと。ここ

が、最も変わってはいけない部分だと考えてい

ます。

　一方で、変わるべきことは「人の気持ちを動

かす会社に変わっていこう」ということです。

イベントやスペースの納品を目的とするのでは

なく、クライアントと寄り添いその後の人の気

持ちをちゃんと動かすところまでを僕らの大切

なドメインにしていこうと話しました。

――具体的に、どのような部分を価値と見極め

ていらっしゃいますか

中邨　いま、クライアントである企業・団体、
自治体が広告会社に求めているのは、課題に対

する手段ではなく、相談に乗ってくれるパート

ナーです。ですから、広告活動からではなく、

より川上の経営課題や事業課題に寄り添うこと

になります。

　当然ながら、データやデジタルを活用した解

決策を持つコンサル会社やDXを推奨するIT

企業も競合となります。一方で、実際の出口の

部分では顧客のリアルな反応を確かめることが

できる会社は多くありません。電通グループの

中に人の気持ちを動かすプロ集団の会社がある

ことこそが、われわれの存在価値の一つなので

す。

　他方、イベント産業は産業障壁が低く、領域

がとても広い。ただ、そのなかでも、より高度

で複雑なイベントは一朝一夕でできるものでは

ありません。照明・音響・映像・テクノロジー

など、それぞれの専門企業のプロの皆さまと

チームをつくり、人の気持ちを動かすために常

に新しいことにチャレンジするには、歴史的な

つながりと信頼関係、実績があってこそ。1943

年に設立された電通映画社からはじまって、約

80年。1970年の大阪万博以降、イベントとい

う言葉が世の中に知られ、これまでに会社名は

変わっていますが、脈 と々受け継がれている技

術やノウハウは、ユニークポイントであり、も

う一つの存在価値になっています。

――イベント産業は専門性が高く、高度な課題

を解決するパートナーであることが、なかなか

浸透されていないように思います。どのような

課題があるのでしょうか

中邨　大前提として、イベント産業はコストの
会社から価値の会社に変わっていかないといけ

ないと思っています。

　弊社の得意としているBtoB領域においては、

クライアントからはマーケティング予算の実施

の一つとみられてしまいがちです。ただ、BtoC

領域、例えば音楽の世界、アーティストの表現

物である音楽は、音源だけを提供するのではな

く、ライブ空間での双方向のコミュニケーショ

ンや映像、最新技術とシンクロした演出やファ

ン同士の交流などにより、新たな価値に変えて

います。

　これはBtoB領域も同じと考えています。ク

ライアントの事業変革、新規事業、ブランドロー

ンチなど、クライアントにとっての顧客とあら

たな関係性を創るための投資としてイベントを

活用いただくことで、価値に変わると思うんで

す。

――価値に変わるために必要なこととは

中邨　もう一つの課題としては、人の気持ちを
動かすということに対して、可視化ができてい

ないことですね。もちろんイベント参加者の喜

びは現場で体感していますし、アンケートでは

満足度もコメントも取れるのですが、本来の意

味での可視化やデータ化はもっとできると思っ

ています。

　そのような現状に対し、人の気持ちを動かす

「情動」を科学的・学術的に研究し、その知見

を新たなビジネスへ実装する研究開発組織「情

動LABO」を2月に設立しました。

――イベントができることは、まだまだあると

感じました。広く視野と深い視点が大切ですね

中邨　人間の五感を刺激できる業態は、ビジネ
スの中でも多くはありません。そこにこそ、私

たちのユニークな価値があると感じています。

電通グループ、そしてイベント産業の一員とし

て、社会を少しでも良い方向へと導く価値を提

供できるよう、これからも前進していきたいと

思います。

千葉市美浜区中瀬2-6-1WBGマリブイースト15F

新代表インタビュー
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　全米小売業協会（NRF）は1月

11日から13日、米ニューヨークの

展示会場のジャビッツ・コンベン

ションセンターで開催した年次大会

「NRF2026：Retail's Big Show」は、

過去最高の4万1000人を集め、小

売業界の変革を象徴する場となった。

人工知能（AI）をフル活用し、店舗

体験の進化、製品デザインの高度化

を推し進める提案・展示が目立った。

　オープニングの基調講演では、グー

グル最高経営責任者（CEO）のサ

ンダー・ピチャイ氏とウォルマート

CEOのジョン・ファーナー氏らが

登壇した。グーグルは生成AIを活

用した新しい電子商取引（EC）の

共通規格「Universal Commerce 

Protocol（UCP）」を発表した。

　UCPは、AIエージェントが消費

者と小売企業の仲介役となり、商品

検索から決済、配送手配までをシー

ムレスにつなぐ「エージェント・コマー

ス」の基盤であり、ピチャイ氏は「発

見から決定、そしてその先まで顧客

関係を中心に据えた」とUCPの狙

いを説明した。

【海外ニュース/Report】

海外ニュース

　新規格の最大の特徴は「ネイティ

ブ・チェックアウト」機能だ。グー

グル検索のAIモードや対話アプリ

「Gemini」上で、消費者がAIと会

話しながら商品を絞り込み、画面を

遷移することなくその場で「購入ボ

タン」を押して決済まで完了できる。

　実は、グーグルは直前の1月６日

から９日に、米ラスベガスで開催さ

れていた世界最大級のテクノロジー

展示会「CES2026」では、大規模な

出展を見送った。NRFはCESに比

べて参加者数などの規模は劣るが、

小売りという観点では、業界各社の

CEOを始めとする意思決定権者の

参加比率が高い。グーグルがNRF

を選んだ理由はそこにある。（ちなみ

に、グーグルはCESで商談会は実

施した）

　米アマゾン・ウェブ・サービス

（AWS）もAmazonやパートナー企

業とともに、小売業および消費財企

業が生成AIや最新技術を活用して、

運用の最適化、マーケティングの効

率化、シームレスな購買体験を実現

するためのソリューションを展示し

た。AIを活用し、短時間で製品デザ

インを行うコンセプトをスーツケース

を題材に展示した。（つづきはweb

版へ）

　2月12日、東京国際フォーラム

で「第 35回国際MICEエキスポ

(IME2026)」が開催された。主催は、

日本コングレス・コンベンション・

ビューロー（JCCB）と、日本政府観

光局（JNTO）。

　学会、大会、セミナー、イベント

等の主催者・企画者を来場対象にバ

イヤ－463名（国内443・海外 20）

の来場、サポートする全国の自治体、

コンベンションビューロー、会議施設

等のMICE関係者89ブースが出展。

バイヤー優先の事前アポイントメント

制商談会のスタイルで展開された。

　特別講演には「国際会議における

ダイバシティーの重要性～学術分野

の活性化戦略としての女性活躍促進

～」をテーマに名古屋大学 名誉教授・

大学院生命農学研究科 特任教授で

JNTO MICEアンバサダーの束村博

子氏が登壇した。

　また、2025年度「国際会議誘致・

開催貢献賞」の受賞会議が発表され

「国際会議誘致の部」で4件、「国際

会議開催の部（大規模会議部門）」で

4件、「国際会議開催の部（中小規模

会議部門）」で5件の計13件が表彰

された。

　2025年の訪日外国人旅行者数は

4270万人、消費額は9.5兆円と過去

最高への回復を背景に、MICE成長

に変換しようという熱気が会場に溢

れていた。ICCA2024統計結果では、

日本の国際会議開催件数は世界７位。

地方開催での件数が大きく貢献して

いることも日本の特徴として挙げら

れた。

　どのブースでも商談者が途切れず

盛況だった。昨年に比べ、参加者数

も伸びをみせたという。

基調講演でAI戦略を
強調するグーグルの
サンダー・ピチャイ
CEO＝NRFサイト
から

米グーグル、AIコマース共通規格を発表

AIで小売り革新　
NRF2026： Retail's Big Show

読者Profile

大手メーカーマーケター 製薬会社
ミーティングプランナー

IT 企業向け
マーケティングサポーター

▶  年間イベント件数：約20件
 デジタルマーケティングと
　オフラインを組み合わせて
　販促とファンづくりに

▶  年間イベント件数：100件超
 業界のファーストムーバーとして
 異業種のトレンドを知り
 講演会に活かしたい

▶  年間イベント件数：約150件
 イベントマーケティングに関わる
 テクノロジーやツールについて
 情報収集したい

毎月30日発行
定期送付申し込み
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 ５F
TEL03-6721-5303
sofu@event-marketing.co.jp

毎月30日発行
読者Profile読者

FREE PAPER

特 集
イベントマーケティングのトレンドを

国内外の事例や動向から分析し、
マーケター・イベンターの

皆さんと共有します。

国内・海外ニュース
ツールや

テクノロジーの最新情報、
開催直前概況・

事後レポートなどを
紹介します。

コラム
幅広い視野と独自の視点、

経験をもつ
著名人が執筆します。

インタビュー
リアルコミュニケーションを

楽しくをテーマに
話題の方々ほか、イノベーター、

イベントマーケター、
主催者の声を収録。

調査・レポート
効果測定や開催状況の集計、

効果最大化の手法など、
face to faceを科学する
レポートをお届けします。

イベントレポート

訪日回復をMICE成長に変換
―「第35回国際MICEエキスポ (IME2026)」

「第 35回国際MICEエキスポ (IME2026)」
商談エリア

2025 年度「国際会議誘致・
開催貢献賞」の表彰式
（写真左）
ブースでは 20分単位で活
発な商談が行われていた
（写真上）

　イベントの警備などを手がける㈱

JSSの倭文浩樹会長が主宰する「シ

ン・随踵塾」が2月19日、同社本社

2階研修室で開催された。第１部は

AIの実践講座で今回はGenspark 

AIを取り上げた。

　第2部では中国古代史の名言を題

材に現代の経営に通じる哲学が語ら

れた。「経営者に必要なのは学歴では

なく教養である」と説く倭文会長は、

今月の名言として「狡兎三窟」を紹

介した。賢いウサギは3つの巣穴を

持つという故事成語から、一社への

依存リスクを避けて複数の取引先や

収益源を確保することの重要性を説

いた。さらに「居安思危」を引き、「備

えあれば憂いなし」の語源を紹介し

ながら、業績好調な時にこそ次の危

機への備えが必要であると強調した。

参加者からは「メイン取引先への高

依存で苦労した」「本業以外に新たな

収入源を準備中だ」などの体験談が

共有され、中国古典の知恵を現代ビ

ジネスに活かす議論が交わされた。

故事成語から経営を学ぶ　 
―― JSS

孟嘗君の狡兎三窟から
経営を学ぶ

webニュースへ
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【入稿】medias_AD_ 月刊イベントマーケティング用

ノムラグループロゴ：
プロセス（4色）印刷での再現
C74％＋M67％＋Y68％

黒外枠＝出力不要
ノムラメディスロゴ：
K100%

ノムラメディスロゴ：
K100%

S=1:1(A4 用紙）

乃村工藝社グループの空間活性化プロフェッショナル集団株式会社ノムラメディアスは、
2025年９月、国際的なサステナビリティ評価であるEcoVadisにおいて、最高位の「プ
ラチナメダル」を獲得した。その背景や戦略的意図、そして今後の展望を深掘りし、業
界におけるサステナビリティ実現へのロードマップの一例として紹介する

　株式会社ノムラメディアスがEcoVadisサ

ステナビリティ評価の獲得に取り組んだの

は、2023年のことだ。経営企画室 室長の中

村久さんは「中期経営計画の管理指標として

EcoVadisによる評価の導入を決めました」と

話す。2022年にグループ企業3社の合併によ

り社内体制が拡大したことを背景に、国内外

企業にサステナビリティに対して国際標準に

準じた統一した企業指針と体制の裏付けを示

す必要性を感じてのことだ。社員の意識向上

や理解促進の実行フェーズの推進役には、リ

スク管理統括部 統括部長の佐藤正己さんが就

いた。2024年にはEcoVadisによる全評価対

象企業の上位15％の企業に与えられる「シル

バーメダル」を取得し、2025年はさらに取組

みを強化、上位1%にあたる最高位の「プラ

チナメダル」を獲得している。

EcoVadisとは
　EcoVadisは 185か国、250業種、15万社

以上の企業に対しサステナビリティ評価を提

供する国際的な機関で、「環境」「労働と人権」

「倫理」「持続可能な資材調達」の4つのテー

マについて包括的な評価を行っている。　　

　サステナビリティについての規格や認証は

多岐にわたるが、EcoVadisの位置付けとは。

たとえば、ISOがマネジメントシステムとして

構築した自社の仕組みについて、国際規格へ

の“適合性を認証”する制度であるのに対し、

EcoVadisは国際標準を参照しながら、企業

のサステナビリティへの取り組みを“相対的に

評価”する制度である点が大きな違いだ。公

平性を担保するため、産業や会社規模ごとに

評価で求める項目や設問数も異なるという。

　「弊社の場合、設問は約200項目でした。4

つのテーマと３つのフェーズ（方針・措置・報告）

に回答する形式です」（中村さん）

　評価は年に一度、年々その基準は上がって

おり、取組むテーマや達成度も変動するため、

企業動向の世界トレンド理解にもなる。

　なお、全世界15万社のうち、日本企業は

2025年９月時点では3500社がEcoVadisの

認証を受けている。

EcoVadis認証の効果とは
　EcoVadis 認 証 の 獲 得 企 業 同 士 は、

EcoVadisプラットフォームを通じて、スコア

カードを直接共有できるため、透明性が高い。

「10社からスコアカードの開示要求がありまし

た」（佐藤さん）

　以前は、得意先からの企業調査において、

膨大な資料の作成・提出が必要だった。しか

し、獲得後は調達部門と相互に負荷をかける

ことなく、信頼性の高い情報共有ができるよう

になったと実感する。開示後に、優先調達先

にリストアップされたという実績も生まれた。

　当初はEcoVadisについての認識合わせな

ど、初めての取組みならではの苦労もあったと

いうが、メリットについて改めて聞くと、佐藤

さんは「サプライチェーンの質の向上」を挙げ

る。EcoVadis認証を受けたということは、サ

プライチェーン全体で評価されたことと同義

で、パートナー企業にも評価が還元されるから

だ。同社の場合も、安全大会では協力への署

名集めや、EcoVadisの理解を深めるセミナー

実施などでパートナー企業の認識を高めた。

　また、プラチナ、ゴールド、シルバー、ブロ

ンズの4段階メダルのランクによって、一部

の銀行機関では金利が優遇されるほか、大学・

教育機関の認知度も高く、採用にも影響が及

ぶという。

課題と今後の展開

　中村さんは、EcoVadis評価のプラチナメダ

ル獲得はゴールではなく、あくまで手段であり、

高得点自体が目的ではないという。

　「目的は、顧客満足度の向上であって、体験

価値を最大化していくことを目指している弊

社にとっては第三者に対しての説明手段のよ

うなものです」（中村さん）

　また、佐藤さんは競合他社を含めて全体へ

の働きかけになればと話す。

　「業界全体として底上げを図りたいという想

いがあります。他業界では業界のリーディン

グカンパニーが取得したことで業界を構築し

ているサプライヤーも同じ文脈で語ることがで

きるようになってきています」（佐藤さん）

　サステナビリティの取組みは個社だけでは

できないことと強調する。ノムラメディアスの

取組みは、空間づくり・イベントの場づくりに

おけるサステナビリティの新たなスタンダード

を切り拓いていくことになりそうだ。

株式会社ノムラメディアス
経営企画室 室長
中村 久さん

リスク管理統括部 統括部長
佐藤 正己さん

【特別企画】

EcoVadisサステナビリティ評価

『プラチナメダル』
獲得の舞台裏

EcoVadis サステナビリティ評価『プラチナメダル』の証明書をもつ
株式会社ノムラメディアス代表取締役社長の酒井 信二氏 


