
カレーのとろみ対応

いかにお客様にお伝えするか…
 ハウスのＨＰ



カレーのとろみ対応



カレーのとろみ対応

いかにお客様にお伝えするか…
 お客様相談室

 “とろみ”の復活方法のご案内



カレーのとろみ対応

もっとお客様を知りたい

 お客様の調理実態調査
 調理方法、煮込み時間、

 具材量、水加減 等々



ふたたび、

『ＱＵＩＣ三原則』が目指すもの

① お客様に対する感度を高めること

② お客様に説明できる力を高めること

③ お客様に学び、ハウスのものづくりの力
を高めること
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「ハウスなら安心だね」 お客様のそんな言葉が聞きたくて

私たちハウス食品は、「食を通じて、家庭の幸せに役立ちたい・・・」

そう願っています。そのためには「おいしさ」はもちろんのこと、安全で
安心だと我々が自信を持てる商品をお客様にお届けすることが、な
りよりも重要であると考えます。

そのために、私たちハウス食品は、独自の品質保証体制を構築して
きました。

これからも安全で安心できる製品の開発・製造に徹底して、取り組
んでいきます。その先にある「おいしさとやすらぎ」のために・・・

おいしさとやすらぎを

お客様の信頼＝ブランドそのもの



ありがとうございました
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第３回「消費者との対話のあり方」研究会

【事例報告】

サッポロビール株式会社

ｺｰﾎﾟﾚｰﾄｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ部 お客様センター

2011年10月11日

農林水産省 フード・コミュニケーション・プロジェクト



1

当社を取り巻く お客様の声 ＶＯＣ （ Ｖｏｉｃｅ of Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ）

CP事務局

市場調査

日誌等

営業担当者

    STN

ﾌﾞﾛｸﾞ
ﾂｲｯﾀｰ

　 お客様

地区本部

本社

お客様センター

マスプロモーション

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

日誌等一日一情報 他

工場

ＶＯＣ

ＶＯＣ
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まずは、社内の意識改革が必要・・・？

お客様のご要望全てにお答えできるわけではありません。



3

まずは、社内の意識改革が必要・・・？

バイヤーの声は聞くが・・・・消費者の声は？

何故？
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「お客様の声」活用における、現状の問題点

１．声を前向きに生かそう、という

「社内コンセンサス」が統一されていない。

２．具体的な対応を検討する
「組織的に明確な場・仕組み」が構築されていない。

３． 関係各部署に対する改善提案を

「効果的・効率的に行うこと」ができていない。
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■「お客様の声」に対しての基本方針

サッポロビールは、「お客様の声」に真摯に向き合い
ます。

常にお客様視点に立ち、事業活動に「お客様の声」
を生かすことで、「お客様感動」を高めていくための
活動を継続的に行って参ります。

今後に向けての基本的な考え方
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社内ポータルサイト：お客様の声ダイジェストを掲載

パワーポイントでの提示のみにさせていただきます
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「お客様の声委員会」の実施

声 フィードバック
（商品・サービスの改善、商品開発などへ反映）

協議・連携

★ 会社に頂いた情報なので、会社全体で活かすようにします。

★ お願いではなく、批判でもない

⇒ お客様から頂いた「改善のきっかけ」を、皆で共有し検討していきます。

お客様

 サッポロビール

お客様センター

関係部署

課題
オーナー

部署

関係部署
対応検討の場

【委員会】

協議・連携

経営



8

CP事務局

市場調査

日誌等

営業担当者

    STN

ﾌﾞﾛｸﾞ
ﾂｲｯﾀｰ

　 お客様

地区本部

本社

お客様センター

マスプロモーション

委員会

経営

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

ＶＯＣ

日誌等一日一情報 他

工場

ＶＯＣ

ＶＯＣ

当社を取り巻く お客様の声 ＶＯＣ （ Ｖｏｉｃｅ of Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ）
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2011年5月 第1回 「お客様の声委員会」開催
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ワイン購入の複数のお客様より

「ラベル下部の表示が見にくい」

表ラベル下部の表示が、濃い地色（背景）
で、黒い文字が読みにくい

例１ ： お客様の声
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ビール６缶パック
を購入された
複数のお客様
より

スリーブ内面の
キャンペーン応募説明
が読みにくい、分かり

にくい

例２ ： お客様の声
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「お客様の声」からの改善事例 １

ラベル表示部分の文字を黒文字から白抜き文字へ変更いたします。

（現行品） （変更後）
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【変更前】 【変更後】

「お客様の声」からの改善事例 ２
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以 上



テーマ ①.

『 お客様の声を活かした商品・サービスの
改善・開発について 』

当社の発表タイトル;

お客様の声を活かした「丁寧なモノ作り」と
「微妙な差別化」の実現について

～ キーワードは“スピード”です ～

2011.10.11
株式会社 N．F



【お客様相談センター運営施策】

１．お客様対応力の強化 （応対品質の向上）
（１） 人を支える環境整備と組織・システムの追及

（２）変化に対応できる人材の育成

（応対評価）、（受信率）、 (お客様ＣＳアンケート調査）

２．ご指摘情報の社内共有と提案活動（製品品質の向上）
（１） ご指摘情報の的確な分析と迅速な発信 ：（定期情報の発信回数）

（２） ｢丁寧なモノ作り｣と｢微妙な差別化｣の推進 ：（良きモノ作りの提案件数）

３．リスクマネジメントの実践 （経営品質の向上）
（１） 『センサー＆アラーム機能』の活用による迅速な警告発信

（２） 『リスク＆クライシスマネジメント』の実践 ～ 会社経営の羅針盤として

（３） 「 5機能点検の日：11月15日」を忘れない ～「風化させない」取り組み

４．ＣＳの実践と企業風土の醸成 （企業品質の向上）
（１） 平時のコミュニケーションによるＣＳ（信頼）の獲得

（２） 『センターＣＳ実践研修』などによりＣＳﾏｲﾝﾄﾞを啓蒙する

当社のﾋﾞｼﾞｮﾝ ： 当社は卓越した技術を創造し、お客様にご満足いただける価値ある商品を提供する、
世界で最も信頼される食品企業となることを目指す

お客様相談ｾﾝﾀｰのミッション ： お客様満足（ＣＳ）の実現とリスクマネジメント（ＲＭ）を実践する

1



機能別組織：最適人材配置
お客様ネットワークの活用（ＭＣＭ）

消費者 潜在顧客
お客様

潜在顧客 消費者

《お客様の声》 《当社の顔》

顧客満足： Customer Satisfaction
One to One Comｍunication
ﾛｲﾔﾙﾕｰｻﾞｰの発掘と活用（MCM）

社内連携： Relationship
CRM推進：情報の一元管理
MM．CM．商品本部．生産本部
生産工場．品質保証部

品質保証部

商品本部生産本部

営業本部

危機管理： Risk & Crisis Management
経営ﾄｯﾌﾟ．経営企画部．広報IR室

フロントチーム

バックアップチーム

企画チーム

情報活用

バックＵＰチームのミッション ： 最強のフロントチームの構築と最大限の支援 2



本社ＧＬ会議：ウイークリーレポートの活用

お客様相談センターの報告から会議がスタートします

※．参加メンバー

・役員．部長．部署長以上が参加 約４０名

・開催日時：毎週○曜日８時～９時

・議事進行：管理部長

※．プレゼンのキーポイント：ＣＳ＆ＲＭ

・「丁寧なモノ作り」と「微妙な差別化」

・前週1週間の定量・定性情報

・トピックス・気づき情報・改良改善提案・お褒めの言葉

情報の発信・活用（共有化）

3



リスクマネジメント

企業経営の究極の目的 : 企業価値の増大

企業収益の最大化 ＆ 損失の最小化

企業戦略として、リスクマネジメントが不可欠

センサー機能

（お客様の声）

常に存在する

リスク

兆し、予知

未然防止

リスクマネジメントの時間軸

緊急事態

クライシス

信頼回復対応

リカバリー

ブランドの回復

再発防止

企業危機

適切な対応

社会的責任

4
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消費者との対話のあり方研究会

２０１1年10月11日
日本ケンタッキー・フライド・チキン株式会社

～事例報告について～
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永続的に消費者の声を活用する体制維持・強化

■お客様の声の収集

１、お客様サービス係（CSチーム）が、

フリーダイヤル、WEBサイト、店舗経由で、寄せられたご質問や
ご相談に回答／ニーズを収集

２、グループインタビュー、ウェブ調査、CLT、試食会などの各種
調査を通じて、消費者のご意見を収集

３、エリアテストなどを通じて、実際の消費者の購買情報を収集
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◆横方向の分析
定量分析、テキストマイニング、トレンドなど

的確な現状把握と傾向と対策

◆縦方向の分析
１つ１つのクレームが起きた原因を探り、即時改善につなげる

個人や店舗の問題として片付けず、

本部関連部署と事例共有し、共通認識を持つことが重要

お客様の声分析と対策（CS)
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お客様サービス係（ＣＳチーム）
問合せ
クレーム
賞賛

お客様 店舗

営業部門

本部関連部門

問合せ受付履歴管理システム

「Ｃｈａｎｃｅ」

社内伝達システム

「Ｗｅｂ Ｃｈａｎｃｅ」

お客様の声

クレーム報告・対応依頼

お客様の声閲覧
（見える化）

お客様の声
メルマガ配信
（見せる化）

蓄積

公開

Ｗｅｂフォーム

事例共有の工夫（◆縦方向の分析）

・クレームはお客様サービス係から店舗・営業へ即時対応依頼

・発生原因と改善策を店舗・営業部門よりフィードバック

・メルマガ配信によるプッシュ型情報提供→「見える化」から「見せる化」へ

「ＺＤレポート」

「ＣＳメールマガジン」
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社内情報伝達の工夫（プッシュ型情報提供）

Ｗｅｂ Ｃｈａｎｃｅ 画面
全社員 情報参照

（見える化）

改善前

ビジネスではメールを見ることは日常化している。
お客様の声の情報も、メールで送れば皆が必ず見てくれるのではないか。
今では多くの企業が活用している情報提供ツールである“メールマガジン”の手法を発案し、
プッシュ型の情報提供を行っている。

お客様の声見ようという意思
を持たないと
見に行かない。

【悩み】

お客様の声をイントラ上で情報公開

していたが閲覧率が上がらなかった。

（見える化だけでは

大半は情報を見ようと思わない）

Ｗｅｂ Ｃｈａｎｃｅ 画面

メルマガ配信／日時
（見せる化）

情報参照

改善後

お客様の声

全社員

メルマガで関心を引き、
声を閲覧させるよう誘導する。

【解決】

メルマガによるお客様の声

「見せる化」を実現し

お客様の声“関心度”がアップ。
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毎週の経営連絡会議でのプレゼン

ＣＳチーム

お客様 店舗

経営連絡会議 （本部・経営層）

現場で何が起きているか、横方向の分析を中心に報告。ＣＳチームが対応に苦慮する事は

現場でも苦慮している事例も取り上げ、直接経営層にアピール。

お客様の声
収集 店舗の声

収集

経営層に

アピール

改善提案

ＣＳチームは

本部とお客様接点であると

同時に店舗接点でもある

◆横方向の分析



商品開発プロセス

 テストマーケティング進行のための確認

商
品
ア
イ
デ
ア
出
し

試
食
調
査

コ
ン
セ
プ
ト
調
査

テ
ス
ト
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ

全
国
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン

1. 味覚評価

2. 購入意向
（価格提示後）

3. コンセプト評価

4. 見た目評価

1. 購入率

2. 再購入意向

3. 満足度

不合格

〈
重
要
評
価
指
標
〉

クリエイティブ

作業

絞込み 改善・改良

不合格
不合格

〈
重
要
評
価
指
標
〉

1. 購入意向評価

2. 購入意向
（価格提示後）

3. コンセプト評価

4. 見た目評価

・購入者調査

・CPﾚﾋﾞｭｰ

・CP評価



今後の課題

CS部門とマーケティング/商品開発部門での体系
的なコミュニケーションの継続
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第４回「消費者との対話のあり方」研究会概要報告 

開催日時：平成２３年１２月２日（金）１４：００～１７：３０ 
開催場所：中央合同庁舎４号館 １２２０、１２２１会議室 
出席者：１８事業者・団体（２３名） 
 
【議事次第】 
１． あいさつ 
２． 第３回までの振り返りと本日の研究会について 
３． 事例報告 

  ①日本水産株式会社 
  ②株式会社明治 
  ③日本製粉株式会社 
  ④テーブルマーク株式会社 
  ⑤株式会社東急ストア 

４． グループディスカッション 
５． グループディスカッション発表、まとめ 
６． あいさつ、事務局連絡 
 
【議事概要】 
冒頭、農林水産省 食料産業局 企画課 食品企業行動室長の神井より開会の挨拶を行った。 

次に、事務局より、第３回までの振り返りと本日の研究会について説明を行った。 
第１回拡大研究会で東日本大震災の前後での消費者動向の変化について意見交換を行い、その

結果、「消費者とコミュニケーションをとる機会が増えていることをより良い関係構築につなげら

れないか」「コミュニケーションの目的と手段を取り違えず、消費者から発せられたシグナルを踏

まえて、コミュニケーションを進化させられないか」という論点で、第２回研究会は、さらにテ

ーマを普遍化していくための議論を行った。 
第４回研究会では、第３回研究会と同様に既に行っている、あるいはこれから行おうと考えて

いる各企業のコミュニケーション戦略について具体的な事例報告を５社よりいただき、グループ

ディスカッションにて「気づき」「アドバイス」を行った。 
各企業様の発表内容は以下のとおり 
 
（１）事例報告 
日本水産株式会社 
タイトル：「魚売り場を考える」 
日本水産株式会社 品質保証室品質保証第一課 課長補佐 清水氏よりイオンリテール株式会

社様の店舗を活用した FCP ダイアログ・システムの施行について発表いただいた。 
ポイント 



 売り場で発信している魚に関するメッセージは消費者に伝わっているのかどうか特に原材料

を供給している立場だとわかりにくい。今回イオン様（売り手）、消費者（買い手）、日本水

産（作り手）の３者で、それぞれにどのような意識のギャップがあるのか調査を行った。 
 第一回ではイオン越谷レイクタウン店で３者がそれぞれカメラを持ち、商品や掲示物の写真

を撮り、なぜそこに着目したか議論を行った。第二回は、日本水産株式会社船橋加工センタ

ーにて工場見学や魚を実際にカットする工程を体験してもらった後で行きたくなる、買いた

くなる魚売り場とはどんな売り場か議論を行った。 
 消費者は、想像以上に魚について知らない。また伝えたい情報が伝わっていないことがわか

った。料理のコツなど基本的な情報をよりわかりやすく伝えることやそれを念頭においた商

品開発が重要であることがわかった。 
 消費者が求める鮮魚売り場を作っていくために今回のような消費者との直接対話は重要であ

ると感じた。今後も今回のような取り組みを継続していくことが重要であり、ここからえた

情報をいかに社内で共有するかが今後の課題である。 
 

株式会社明治 
タイトル：お客様の声を活かした商品改善 
 株式会社明治 お客様相談部 お客様相談センター長 池田氏より消費者の声を商品の開発や

改善に活かすための取り組みがどのように行われているか改善事例を交えてご紹介いただいた。 
 
ポイント 
 お客様相談センターは消費者と接する機会が多いため商品開発での関わりは強くなっている。 
 電話、メール、手紙などの申し出内容のデータベースを活用し集約する業務を行っている。

その中で件数などのデータだけでは読み取れないものもあるため、部門担当者が全件読み込

みを行っている。 
 社内共有のために月報の発信、部門検討会、その他様々な会議を開催している。部門検討会

はお客様相談センターが主催で商品部門別に定期的に開催しており、開発、販売、マーケテ

ィング、技術、品質保証等の様々な部門の担当者が参加している。 
 お客様からの申し出内容を受けて改善を行うが、その改善後の評価については判断が難しく、

課題だと感じている。 
 階層別にみると第３階層（食について議論ができる人）に対する取り組みが少ないこと、消

費者との対話が全社の横断的な取り組みになっていないことが課題だと感じている。 
 

日本製粉株式会社 
タイトル：料理教室の事例 
 日本製粉株式会社 広報部お客様センター マネージャー 穂坂氏より料理教室を通して食の

情報を提供する取り組みについてご紹介いただいた。 
 
ポイント 



 料理教室の歴史は古くパン教室を１９７０年から開催している。２０１１年にはイタリア料

理教室を開催。運営はお客様センターが行っているが、講師はパンコンテストで優勝された

消費者が行っている。 
 ふっくらパン教室は年間２８００人の方が参加されており、手作りパンの普及、小麦の啓発

活動、食育活動、ファン作り、お客様の要望把握などが目的。消費者との直接対話を行う機

会は多い。 
 講師に対する料理教室も開催している。目的は商品知識の取得、第３階層への教育である。 
 今回作業シートを使い振り返りを行ったことで様々な課題が見えてきた。今まで消費者と対

話する機会はあったが、一方通行の情報提供であり双方向のコミュニケーションに発展させ

ていくことが重要だと感じた。それを講師に対する料理教室などで更に第３階層とのコミュ

ニケーションへ広げていきたい。 
 

テーブルマーク株式会社 
タイトル：品質管理に対する取組みを伝える 
 テーブルマーク株式会社 お客様相談センター 主任 久野氏よりホームページや商品パッケ

ージ、工場見学などで消費者に対し品質管理の取組みを伝える取り組みについてご紹介いただい

た。 
 
ポイント 
 消費者からいただいた申し出はお客様相談センターで対応を行っている。年に一度対応満足

度のアンケート調査を行っている。日報、週報、月報を社内に発信することで情報共有をは

かるとともにマネージメントレビューとして経営会議で報告を行っている。 
 ホームページにてフードセーフティ、フードディフェンスへの取り組みについて紹介をおこ

なっている。また多く寄せられるご質問や改善事例報告、工場見学なども案内をしている。 
 商品パッケージには、生産工場と主な原材料の産地を明記するなど、消費者の関心が高い情

報をよりわかりやすく伝えられるよう作成している。 
 今年度より魚沼水の郷工場（新潟県）で消費者を対象とした工場見学を実施し、7 ヶ月で約

440 名に見学いただいている。当工場は専用の見学通路が整備されており製造過程を間近に

見学することが可能。今までは一方通行のコミュニケーションが多かったが、双方向のコミ

ュニケーションを強化することが重要だと考えている。そのためにも他の工場でも消費者の

見学受入れを検討している。 
 
株式会社東急ストア 
タイトル：お客様の声をいかした売り場作りと「安全・安心」の提供 
 株式会社東急ストア コンプライアンス室お客様相談 課長 磯氏よりお客様の声をいかす体

制作りやどのような改善を行っているか実際の改善事例を紹介をいただきながらご説明いただい

た。 
 



ポイント 
 今年度 9 月に組織変更があり、お客様相談室は今まで営業統括本部に属していたが、社長直

轄の部署としてコンプライアンス室を作り、そこに品質管理、内部統制とともに属している。 
 消費者からの要望や意見をいかに吸い上げて、それをいかすかが大きな課題であると考えて

いる。お客様とのコミュニケーションを「見える化」するためにコミュニケーションボード

を活用している。 
 社内共有のために週報を作成し、発信を行っている。内容は、お問い合わせの内容、お褒め

の言葉、対応状況、対応事例など。お客様の声をいかした改善は全社の情報共有が必要だと

考えている。 
 CS 強化として特に接客レベルの向上に取り組んでいる。ミステリーショッパー調査の結果を

もとに個別指導を実施している。 
 取組みを理解いただくために、消費者向け CSR 報告書をお子様にもご理解いただける内容に

変更し、好評をいただいている。 
 課題としては各部署が様々な取り組みを行っているが全社的な連動が弱い。また効果が見え

にくく、何を効果の指標とすべきかと考えている。 
 

ファシリテーター田井中氏のまとめ 
 発表いただいた５社様の事例報告の内容のポイントについて田井中氏によるまとめのキーワー

ドは以下のとおり。 
日本水産株式会社     フードチェーンをまたがった直接対話のトライアル 
株式会社明治       寄せられるお客様の声に対する直感的な見切り 
日本製粉株式会社     定番化しているイベントからの気づき。顧客と共に成長させていく 

コミュニケーション 
テーブルマーク株式会社  情報の取捨選択、生産現場のブランド化 
株式会社東急ストア    情報の見てもらう化 
 
 また昨日の普及・戦略研究会で説明されたベーシック１６の項目をもちい、「消費者がなにを行

っている企業を評価するか」というアンケート調査で興味深い結果が出ていたので紹介する。消

費者が選んだベーシック１６の項目の中で「原材料供給者等との相互理解の推進」や「販売後の

アフターケアの強化」といった項目が上位になった。これらは今日の発表の中でこれに該当する

内容がいくつかあった。こういった取組みを行い、その内容を発信していくことが重要である。 
 
（２）グループディスカッション 
 発表いただいた５社様に、各グループに入っていただき「気づき」「アドバイス」などグループ

ディスカッションを行い、発表いただいた。発表いただいた意見は以下のとおり。 
 
グループＡ 日本水産株式会社様の事例報告について 
 今回のように関係者を巻き込んだ３者（消費者、小売、製造）による消費者とコミュニケー



ションを行うことは大変重要である。様々な取り組みに繋がるのではないか。 
 魚を漁獲するところを消費者に見てもらうのは、なかなか物理的に難しいという悩みに対し、

アドバイスとして売り場と生産者とのライブ中継で結ぶことによって、リアルに現場を体験

してもらう取組みの事例が紹介された。 
 工場や店舗での原料の加工を見てもらうのは食育にも繋がる。 
 今回の３者の視点の違いを社内共有することで社内での消費者視点の意識を高めることがで

きるのではないか。 
 
グループＢ 株式会社明治様の事例報告について 
 消費者コミュニケーション戦略という観点では、相談センターは商品開発での関わりは強い

が販売施策などの部署との関わりが弱いという課題について話し合いを行った。 
 情報を社内で共有するためには情報を見てもらうため仕掛けや興味を持ってもらう仕掛けが

必要である。 
 事例として社員がお客様相談で実際に電話を受ける体験を行っており、効果があるという紹

介があった。 
 
グループＣ 日本製粉株式会社様の事例について 
 約４０年料理教室を続けてきたということは４０年間直接対話を行っていたということであ

り、すばらしいことだと感じた。 
 一般消費者を料理講師にするというやり方は、受講者は身近に感じることが出来る。料理講

師は第３階層であり、第３階層からの情報発信が既に出来ている。 
 料理教室の冒頭の部分で消費者の気づきになるような内容を入れてアンケートで反応を見る

と更に良いのではないか。アンケート内容の社内へフィードバックの仕方を工夫することで

さらに社内の情報共有が進むのではないか。 
 
グループＤ テーブルマーク株式会社の事例について 
 魚沼水の郷工場は、工場のブランド化と言える取組であり、これを進めるには、ホームペー

ジなどでの紹介を更に内容を強化することと、原材料の米、水についてアピールをすべきで

はないか。 
 商品のパッケージは面積に限りがあり、どの情報を載せるか選択する必要がある。その際企

業として言い難いところをわかりやすく大きく表すことが必要である。 
 消費者が求めている情報と企業が発信したい情報は異なる。情報のギャップの差を埋めてい

くことが重要である。 
 
グループ E 株式会社東急ストアの事例について 
 お客様相談室が属するコンプライアンス室は、社長直轄の組織になっており、トップに消費

者の声を届けやすいというメリットがあるので、トップの力を借りながら消費者の声に対す

る対応力を高めていくのも良いのではないか。 



 消費者とのコミュニケーションの達成度をはかる指標をどうするかという課題がある。 
 従業員は消費者でもあるので、従業員の方とのコミュニケーションからよいヒントをえるこ

とが出来るのではないか。 
 

（３）ファシリテーター田井中氏のまとめ 
 消費者を料理教室の講師にする日本製粉の取り組みは消費者の声を聞くという点で面白い取

り組みだと感じた。 
 作っている工場がブランド化され信頼感が生まれれば、安心を伝える為のコミュニケーショ

ンにかけるコストは減るのではないか。 
 小売業のパートの方＝地域の主婦であり、最も近くにいる消費者という考えは、当たり前だ

がなかなか気がつかないポイントだと思う。従業員を消費者としてコミュニケーションをし

てみるのはひとつの消費者対話のやり方である。 
 

（４）室長挨拶 
 FCP は研究会で皆さんが作ったツールを実際に使っていただき、それを共有していくことが重

要だと考えている。作業シートは自社のコミュニケーションを総合的に見ていただくために開発

したが、今日は日本製粉様から料理教室という一つの取組みについて作業シートを使って振り返

ることで様々な視点が入り、実際に使っていただくことで通常の全体のコミュニケーション活動

の棚卸しとしての活用に加えて、新たな使い方の発見もあるかと思う。一つの取組みを振り返る

ことにも使えるという可能性を提案していただけたと思う。是非ツールを活用いただきその感想

をお寄せいただきたい。 
 
（５）事務局 
 次回第５回研究会（最終回）は、２月７日を予定し、成果報告会は３月２日を予定している。

今回の研究会についてのアンケートについて協力をお願いし閉会した。 
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