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第１回「消費者との対話のあり方」研究会
平成23年6月14日 出席者 ３５事業者／組織 ４６名

 FCP情報共有ネットワーク参加の皆様から、東日本大震災が消費者の食への意識や行動に及ぼした影響
についてＦＣＰで取り上げて議論すべきではないかというご要望がありました

これを踏まえ、全ての研究会参加者の参画による意見交換と情報共有を行い、その結果を各研究会活動
に活かしていただくことを目的として、「消費者との対話のあり方」研究会の拡大開催の形で意見交換
の会を開催しました

拡大研究会 開催趣旨

拡大研究会の内容

テーマ：「震災後の消費者意識の変化への対応について」
各企業・団体が消費者とのコミュニケーション（直接対話、お客様相談センターへの問い合わせ内容、

アンケート等）を通じて把握した東日本大震災後の消費者意識の変化等について感じたことに関する情
報を持ち寄っていただき、情報共有と意見交換を行いました

具体的には、震災後の消費者意識の変化について具体的な消費者意識の変化の事例をあげていただき、
その事例の変化をどう捉えたのか、またどう評価したのかについて情報の整理と共有を行った。次に、
それぞれの事象をポジティブに捉えたか、ネガティブに捉えたか分類し、なぜポジティブに捉えたか、
なぜネガティブに捉えたか、その評価の理由から得られた気づきについてディスカッションしました
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第１回拡大研究会の意見概要

製造工場所在地に対する問い
合わせが増加

原料原産地の問い合わせが増
加

製造日の問い合わせが増加

小さなお子様を持つ母親からの
問い合わせが増加

食品の供給不安による問い合
わせの増加

節電による問い合わせの増加

主な事例のまとめ 主なご意見 一部抜粋

• 生産地の開示については、消費者が安心して食品を選択できるというポジティブな部分と
場合によっては風評被害を後押ししてしまうかもしれないというネガティブの両面がある

• 消費者に判断をゆだねるべきと考えたため工場所在地を開示した。今までの考えにとらわ
れず、情報開示の対応について見直す良い機会になったとポジティブに受け止めている

• 特定の産地が安心につながるわけでない。正確な情報を伝えることが重要だと思う
• 被災地を応援したいという消費者と安心できるものを食べたい消費者の２つに別れている

• 平時の場合、出来るだけ、新しい商品を求めるが、震災前に製造した商品が安心である
• 状況によって求める商品の情報が異なる

• どのような立場の人がどのような情報を欲しているのか把握し、対応していくことが必要
である

• 食の安全のキーマンは子供と母親である

• 目の前から食品が消えたことで、食は、ライフラインであることが再認識された
• 食品が店頭から消え、冷静な判断が出来なくなった。供給見込みについて正確な情報の発

信が重要である

• 節電については、食品の保存方法や、売り場の対応が主な内容。企業と消費者がともに知
恵を出し合い、取り組んでいくことが重要である

• 食品の保存方法の問い合わせは、計画停電の見送りと共に不安が解消された

その他ご意見
• 問い合わせが増え、その内容は細かいものになっている。調査に時間、費用がかかるネガティブな部分と、一方で企業

の信頼を向上させる転機ととらえることも出来る
• 消費者によって安心の尺度が違う。また価値観も多層化、多面化してきている
• 消費者が欲しい時に欲しい情報を渡すことが必要である。それには、平時から商品情報をきちんと整備し、もっている

ことが重要である
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第１回拡大研究会のまとめ ①

「消費者との対話のあり方」研究会は、消費者と企業の良質な関係を作るため
のコミュニケーションを考える場である。今回の震災について企業も「答え」を持
ち得ない状況である。一方、消費者との関係を新たに作るチャンスであり、消費
者とのコミュニケーションの充実が重要である。（田井中氏）

 消費者は情報が欲しいという意欲が高まっているという意見が沢山あった。
例えば産地など。ただし、産地を知りたいというのは「目的」でなく「手段」であ
り、「目的」は「安心したい」ということである。「手段」と「目的」を取り違えない
ようにコミュニケーションを行う必要がある。（小阪氏）

 情報というのは、データが脳を通って意味や価値を捉えたものが「情報」になる。
消費者が迷っているのは、大量なデータは入ってくるが、判断基準がわかりづ
らかったり、意味や価値を捉えられなかったりすることで、データが情報になっ
ていないのが原因。データを情報として、いかに伝えるかが重要な課題だと思
う。（小阪氏）
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第１回拡大研究会のまとめ ②

 消費者との接触の機会が増えた。→消費者との良質な関係を築いていくための
転機になるのではないか？

 消費者からのシグナルをどう解釈し、どのような対応につなげていくかがポイ
ントになるではないか？

 様々なコミュニケーション手法を通じて入手した消費者からのシグナルを統合
して判断することが有効なのではないか？
（平成22年度の消費者との対話のあり方研究会の議論と通じる）

 ターゲットとなる消費者に対して、コミュニケーションの手法やコンテンツな
どを戦略的に組み合わせて、総合的なコミュニケーションを行っていくことが
重要なのではないか？（ＦＣＰダイアログ・システムの考え方に通じる）

今回の東日本大震災時のコミュニケーションをもう一度ふり返り検証してみること
から、今後の戦略的な消費者コミュニケーションのあり方を考えてはどうか？
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第２回「消費者との対話のあり方」研究会
平成23年7月27日 出席者 20事業者／組織 23名

 今回の東日本大震災時のコミュニケーションをもう一度ふり返り検証することによって、企業と消費
者のより良い関係作りのためのコミュニケーションについて、今後の戦略的な消費者コミュニケー
ションのあり方を考えてはどうか、というテーマでグループワークを行いました。

 具体的には、グループディスカッション①では、振り返りとして第１回研究会でいただいた事例に対
する実際に行った対応について消費者からの声をどのように集め、検討（分析）し、対応したのか。
また、その対応の適否（うまくいったのか？）についてディスカッションを行い、発表頂きました

 その後、グループディスカッション②で、第２回使用資料「消費者と企業の良質な関係を作るための
コミュニケーションについて論点整理用たたき台」を提案して、消費者と企業の良質な関係を作るた
めのコミュニケーションについてどうあるべきか、以下の４つの内容についてディスカッションを行
い、発表していただきました。

研究会の内容

① 消費者の行動の変化を入手するためには、お客様相談窓口以外にどのような方法がありますか？
② 消費者の行動の変化への対応について、誰が、いつ、どのように、検討、分析をすれば良いと思いますか？
③ どのような消費者に対して、どういうコミュニケーション手法を用いれば良いでしょうか？
④ コミュニケーション手法の適否について、どのように評価・検証すれば良いでしょうか？
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第２回使用資料：消費者と企業の良質な関係を作るための
コミュニケーションについて論点整理用たたき台

消
費
者

企
業

消費者
？階層

例：どこの工場
で製造していま
すか？ 第一階層

第二階層

第三階層

工
場
所
在
地
は
？

お客様相談
窓口

例：○○県です。

この回答で十分だろ
うか？
これで信頼してもら
えるのか？

＊：消費者の質問の
目的と手段が混乱し
ていないか？

コミュニケーションを
用いた検討を行い、
安心、信頼してもらえ
る回答・手段の決定。

そ
の
他

工
場
見
学

商
品
開
発

ホ
ー
ム
ペ
ー
ジ

お
客
様
相
談
窓
口

広
報

第三階層と
「消費者の目
的について」
直接対話など

第一、二階
層に対し、ア
ンケート調査
など

総合的発信
多様な手法で
消費者コミュニ
ケーションを行う。

ここが
ポイント！

○
○
県
で
す


