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本⽇はお忙しい中⾜をお運びいただきましてありがとうございます。
早速説明に⼊らせていただきます。
ご覧のような内容で順次ご説明申し上げます。
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まず現中期経営計画の振り返りでございます。
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2014年に策定しました計画は2018年までの⽬標値ですけれど、⼀番左側ですね、売上
1870億円、営業利益100億円ということでスタートいたしました。
前提といたしましては、まだまだ売上拡⼤できる⾐料品、インテリア雑貨など、どのジャンルもま
だまだのばせる。そこにおいて利益の源泉としては⼤量に安く作るSPA型の商品開発で粗利を
稼いでいこうという戦略でスタートいたしました。
しかし後程述べますが、通販をめぐる状況、ひとことで⾔うとカタログで物が売れなくなる、また
⾐料品がカタログとか通販だけでなく、業界全体でなかなか⾐料品が売れない時代になった、
そんな中でそれにもかかわらずSPA型、在庫を⼤量に作ってカタログの始まる時期に合わせて
ドカンと積んでしまうというロングスパンのビジネスをしてしまったということで数字が悪化しました。
そして、その後修正⽬標を16年に出しましたが、この⽬標にも遠く及ばない結果となり、今回
数値⽬標を撤回させていただきました。
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改めてここまでの反省をふまえて計画を作りましたので説明に移りますが、その内容を総括して
おります。
まず市場・競合・⾃社ということで分解してお話します。市場については通販市場はカタログの
存在がどんどん⼩さくなってEC主体になっています。2018年にはEC⽐率が80％ということでご
ざいます。こちら年平均8％で成⻑し続けています。特に我々が得意としてきたアパレル、⽣活
雑貨ジャンルというのはスマホの普及により急速にEC化してきています。それと同期して我々の
配布しているカタログのいわゆるレスポンス率というのがどんどん悪化します。スマホの前のPC（
パソコン）中⼼のECの時代には、我々まだ売り上げが伸びて⾏ったわけですが、スマホになっ
て急激にこのカタログのパフォーマンスが落ちて⾏ったということでございます。2013年から3年
間で3分の2です。同じ量を配っても注⽂が3分の2しかこない。こういう⾮常に厳しい状況にな
っています。⼀⽅でシニア層中⼼にカタログを求める、カタログで反応していただけるお客さんも
まだいらっしゃるということは事実でございます。競合さんの中でもそういったところに特化しておら
れるところは堅調に推移しておられるというところもある、ということは認識しております。
競合ですけども圧倒的に通販の世界ではECの組織、なかでもAmazonが市場を席巻してい
るということでございます。⼀⽅アマゾンがそれほど⼒を⼊れていなかったファッション分野について
はゾゾタウン、スタートトゥディさんが圧倒的な⼒を持って今も拡⼤を続けておられます。さらにま
た通販専業じゃなくても⾊々な企業、ユニクロさんニトリさん始め店舗の企業さんもECをどんど
ん拡⼤しようとされていらっしゃるということで、いろんな異業種メーカーを含め市場に参⼊されよ
うとされていて、いろんな異業種が競合関係が厳しくなってきています。それからAmazonさん
含めサービス競争が激化しているということでございます。

5



その間我々が何をやってきて、何を失敗したりしてきたかということを先ほど簡単にふれましたけ
れども、もう少し詳しく説明申し上げます。まず売上を増やす前提ですので、商品を増やしまし
た。質があまり伴わないというような量の拡⼤をいたずらにやった。まずオリジナル商品も増やし
ました。オリジナル商品としては1.5倍くらい増やしました。さらにそこにプロパーの商品も増やし
ました。全体としては2012年からの5年間で商品型数で⽐較すると73％増加ということで、
当然在庫も増えました。
結果的に質を伴わない商品開発をしたが故にベルメゾンらしさが薄くなってお客様の⽀持を失
うことになったということでございます。何よりも繰り返し出てきますが在庫の問題が発⽣したとい
うことです。
そして、5か年計画でですね、柱としましたSPA型開発、本来このSPA型開発というのは調達
の⼀⼿段に過ぎないわけですけども、これを⼤きく掲げたが故に、ロットが合わないものも無理
して作ることになりました。実際今ですとロット1型3000枚とか、それくらいが恐らくSPA型のミニ
マムではないかと直接取引、中国と中国以外もそうですけれど、その中で実際ふたをあけてみ
ると500とかそれくらいしか売れない、という商品が⾮常に多くてカタログのロングスパンなので、
期初に⾒込みで、予定数の半分ドカンと作ってしまう、それらのほとんど売れず残るということが
頻発しました。そしてそれがセールや値下げで売ることで原価率を押し上げる、それでまた余っ
たものが評価損や償却、処分売りに回って総原価率としては結果的に商社やアパレルメーカ
ーさんから買い取った⽅が安かったということが実際発⽣いたしました。
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⼀⽅で組織制度でそれをしっかりとコントロールできてなかったということも⾮常に我々⾃⾝のま
ずかったということで反省しております。今までのベルメゾンっていうものが全体が⼤きな船みたい
になっていてしっかりとその中のセグメント管理、管理会計ができていなかった。今後どうするかと
いうことは後程述べますが、悪いところは悪いところでやめるとか縮⼩するとかがそういうことがしっ
かり⾏われてなかったと思います。以前はカタログだけで、カタログ、媒体単位でコントロールして
おりました。媒体別の営業利益を出して悪いところはやめる。そしてまた新しい媒体を創刊する
ということをやっておりましたが、カタログとECが混じりあう⾮常に複雑化した中でではそれが⼗
分できていなかったということでございます。
それからプロセス、システムにつきましてもカタログのスケジュール、10か⽉というスケジュールに合
わせた商品開発や業務フローが依然として直せなかったということでございます。
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これらの反省を踏まえて今後の経営計画についてご説明いたします。
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通販及び通販以外の事業も含めた千趣会グループ全体のビジョン。「ウーマンスマイルカンパ
ニー」というのを掲げています。⼀⼈でも多くの⼥性を笑顔にする会社になろうというビジョンは
今後も掲げてまいります。
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その中で経営⽬標については、2020年、今回3カ年計画でございます。
1290億円の売上、これは2016年並みに戻すという事でございます。営業利益35億円、以
下ご覧の通りでございます。
まだまだ利益⽔準としては⾮常に低い⽬標になろうかと思いますけれど、まずはしっかりこの3年
間かけてしっかり最低限利益が出せる会社に⽴て直したいと思います。
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その内訳ですけども通販これは17年から18年、来期も売上を下げる、⾝をかがめてしっかりと
⾚字体質から抜け出す作業をしっかりとしたいと思っております。今からご説明します中期的な
施策によって19年以降拡⼤に転じていきたいと思います。
通販以外のブライダル、⼦育て、法⼈、ここに掲げていないその他の事業は含めて、堅調に今
順調に伸ばしている事業ですので、ここは引き続き堅調に伸ばしていきたいなと考えています。
全体的にいいますと通販ですね、ベルメゾン事業について18年徹底的なコストダウンを⾏って
⼀旦⾝をかがめて、なんとかトントンくらいにしっかりもっていく。その中で中期的な施策を打って
、19年以降の成⻑に備える、ということをやっていきます。
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じゃあ18年本当に何でそんなに改善するのか、というのが多分今⽇お集まり頂いた⽅が⼀番
お知りになりたい事だと思うので詳細をご説明させていただきます。
今期の⾒通し連結で営業利益38億円⾚字でございます。⼀旦⾝をかがめると申しましたけ
れども、売上を落としますので、そこでの限界利益21億8000万円減らします。そしてMD改
⾰等による利益率改善、要するに粗利の改善でございます。これは率にしてベルメゾン事業で
約4％です。総原価率に関して4ポイント改善します。その約4％のその半分を商品原価で改
善します。その中の要素として2017年今期予約していた為替のレートが⾮常に悪い時期で
した。今まで2年後の予約を機械的に取っていたということで、結果119円というレートを使った
のが今年です。来期のレートにつきましては108円で取っているということでこの部分で通常原
価の下げ幅をかなりの部分をカバーするということになります。残りの半分は在庫を圧縮するこ
とにによってバーゲンを減らす、それから処分売りも減らす、評価損も減らすというようなことで半
分は通常原価を在庫過多によるロス、それを⾒込んでいるということです。運賃、3億7000
万円。運賃だけじゃないだけじゃないですが。運送会社の交渉によってヤマトさんをはじめ各社
が値上げをされてますけども我々は主に取引させていただいているのは佐川急便さんですが、3
億7000万悪化します。そしていわゆる注⽂獲得費と⾔っていますが販売費、25億8千万円
削減します。これはほぼ内容的にはカタログの費⽤、印刷費、カタログの運賃でございます。そ
れから⼈件費、昨⽇、希望退職のリリース流しましたけれでも、⼈員減それから1⼈当たりの
給与、いわゆる⼈件費を削減することによって5億円を⾒込んでいると。そしてシステム費⽤、
こちらが⾮常に⾼コストになっています。⼀部⾒直しをして削減、今年第2四半期に減損をさ
せていただいたのでそれによる減価償却費の減は3億5000万円。
等々ございまして他にもいろんな固定費を削減します。ここまでは単体の改善でございまして、
グループ関係会社については今年並みの利益を考えているので全体として12億円の連結営
業利益を⾒込んでいるという事でございます。
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今ご説明した内容も含めて細かく18年に向けて主に短期的な施策についてはここに書いてある通りでござい
ます。
不採算のジャンルからの撤退、特にファッションについては在庫をもともと我々の⼒では売れないので無理して
作るのではなく、勝てるところに特化して規模としては⼤幅に縮⼩し、カタログもかつては10媒体近くありまし
たが、基本的には2媒体、縮⼩してやっていきます。
それから型数削減、開発する型数⾃体を削減します。それから調達戦略⾒直し、短サイクルで⼩ロットで回
す調達⽅法にどんどん切り替えてまいります。
それから、今⾮常に値下げするタイミングも遅くてカタログに関係してしまうのですが、これを残りそうだと思った
ら早めに値下げして販売し消化率を上げる。
為替の話は先ほど申し上げた通りです。販売のところですけどもベルメゾンネットのUI,UX改良、10⽉から改
良しまして⾜元から結果が出始めています。コンバージョンレートが上がってきているいうことです。これをさらに
⽣かします。またDMPですね。こちらのデータベースマーケティングのフラットフォームが11⽉から本格稼働よう
やくはじめました。まだまだこれからしっかり運⽤してOne to Oneのマーケティングをして⾏きたいという⾵に思
っています。
それからカタログ配布戦略の抜本的⾒直し、単純に費⽤削減するのではなく基本的にはリーチはあまり減ら
さない。1回あたりお客様のもとに届くページ数を減らすという形でなるべくネットにそこからネットへの集客につ
なげるような媒体作りをしっかりやっていきたいということでなるべくお客様に接する機会、回数は増やしていき
たいと思っています。
ポイント＆値引き政策、これがほんとに売上につながっているのか、今徹底的に⾒直しをして基本的には費
⽤削減する⽅向で考えております。
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それから⼈件費管理費については、⼤変残念であるのですが⼈員削減しますのでそれの再配分という事をや
ります。システム費⽤は削減します。それから⼀部固定資産、有価証券はもちろんのことそれ以外の固定資
産はどんどん売却を進めてますが、さらに使わないものは売却していきたいと思っています。
それから関係会社の適性規模化、これは営業拠点が各地にございました。頒布会時代の営業拠点でござ
います。近年はベルメゾンのお客様の対応等を⾏っていた拠点ですが、これをほぼすべて閉鎖してというか⼤
都市圏には残しますが、これは既存の本社の中で対応できるようにして基本的にはすべて撤退していくいうこ
とです。
その他固定費全般を削減するということでなんとか2018年、通販事業でトントンにもっていくということです。
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中⻑期的にどのようにまた拡⼤していくのかについて説明していきます。
今、世の中は我々のターゲットである⼥性は多様化していて、⼗⼈⼗⾊というか100⼈100
⾊という感じで1⼈の⼥性のお客様の中にも多様なニーズが存在しているという世の中でござ
います。
なのでそれに対して我々はとがった専⾨性をみがいて多様化したニーズに対応していこうという
ことでございます。
そして我々は昨⽇で62周年だったのですが、62年前にこけしの頒布会を始めたころから強み
として持ってきたのが⼥性を理解して⼥性の顕在化してないニーズまで⽬をこらして商品化した
商品をお届けしてきたということでございます。この強みをもって専⾨性ということで戦っていきた
いということでございます。
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それを概念的な話ばかりで恐縮ですが、我々は⻑い間、業界としてはカタログ通販業界、総
合通販と⾔われています。我々は早くそう⾔われないようにしていきたいと考えております。これ
までの総合通販×この中計で⽬指した製造⼩売、これをやめて、ここから脱却して、そして専
⾨店×企画⼩売、企画⼩売というのはあまり聞いたことがない⾔葉ですけども、あえて我々は
製造⼩売ではなく企画⼩売ということで戦っていきたいと思います。
総合から専⾨店の集積型のベルメゾン、主にベルメゾンということを⾔っていますし、ベルメゾン
以外にも実は我々イイハナという花に特化した専⾨店の事業をやっています。これはずっと堅
調に利益を出している会社です。⼦会社にもそんな専⾨店の会社もございます。モバコレとい
う若い⽅専⾨の洋服を売っている会社、こちらも堅調に事業を拡⼤してきて利益を出している
。そういうことも含めてベルメゾンプラス千趣会全体として専⾨店の集積型に変えていきたいと
思います。
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そしてそれぞれのですね。その専⾨店の事業がそれぞれ他の物販以外の事業とのシナジーを
⽣むような形にしていきたい。具体的にどのようなことかというとここに書いてる通りです。ブライダ
ル、新⽣活の⽅にしっかり家具を買っていただこう、今もすでに取り組んでおりますが、さらに強
化して、また着⼿していないところはしっかりやっていこうと思います。
それがベルメゾンも含めた全体戦略でございます。

18



19



さらにベルメゾンについて細かく申し上げますけども。今申し上げた専⾨店化していく、今までは
ベルメゾン、今Amazonが本当の総合通販だとすると、⾔い⽅が悪いですが今地⽅の⽥舎の
よろずやになりかけているこの中途半端な総合通販をしっかりと専⾨店に変えていく、やらない
ことはやらない、いうふうにしっかりと決めて、やれるところはしっかりとエッジの効いた専⾨店にし
ていく、ということです。ポイントとしては専⾨性のある提供価値を重視します。なのでエッジの効
いた専⾨性のある商品の提供価値を専⾨店単位でビジネスモデルを再構築します。
専⾨店ごとに、ライバルが違います。なので、戦い⽅もカタログでやるところ、ECだけでやるところ
、ECとカタログでやるところ、お店とECでやるところ、それぞれのビジネスモデルを追求していきま
す。そしてここが今まで我々が⼀番できていなかったところ、専⾨店単位でしっかりと損益管理
、BSも含めたROIという観点で管理していきたいと思っています。
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これは今申し上げたように誰に何をどのようにというように、それぞれがターゲットを定めてやって
いきます。
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では具体的にどんな専⾨店なのかっていうことですね。それはこれから詰めてスケジュールについ
ては後でお話します。
マタニティベビーの専⾨店、インテリアの専⾨店、フォーマルウエアの専⾨店、これはニッチですが
、⼤きいサイズについては我々まだまだやれてない、ほとんどやれていない。まあライバルの企業
さんは100億やっているところもあります。我々はまだ30億もないような状況で、これを早急に
50億、70億、100億にしていきたいです。それからグルメの専⾨店ですね。こういったこともやっ
ていきたい。
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そもそもですね、先ほど⾔ったことと重複しますので簡単に申し上げますけれども、もともと我々
は専⾨店ですよ、振り返りますが、当社はこけし、最初頒布会の1シリーズですが、こけしの専
⾨店ですよね。それからいろんな料理の本、タオル、タオルも毎⽉いろんなサイズも違う、柄も
違う、タオルの専⾨店だった。こういうことが頒布会の時代、それがカタログの時代に受け継が
れて20代ファッションの専⾨のカタログだったりとかバッグ専⾨、アクセサリー専⾨、収納専⾨、そ
ういった形でかつてはこれがお客様に⽀持されていたという事でございます。その後、特にニッセ
ンさんがゼネラルカタログをされて拡⼤されて、迷って 両⽅やったり混乱していってどんどんお客
様の⽀持を失っていったというところでございます。
もう⼀回原点回帰して、専⾨性を前⾯に出してお客様に訴えていきたいなと思います。
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これはかつてあったカタログの写真です。参考までに載せています。今は⾐料品と雑貨みたいな
形のゼネラルタイプになってしまった。今いったこの専⾨店というのは誤解をされないと思いますが
必ずしもカタログを作るとは⾔っていない。基本はECでの専⾨店。プラスカタログも使うところは
使う、という形になろうかと思います。
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ここは先ほども申し上げました、製造⼩売ではなくて企画⼩売ですよ、というところですね。ま、
とにかくここを5年前に計画したことで⼤失敗した、とにかく安く⼤量に作る、そうすれば儲かるよ
、というところをやめてとにかくお客様が本当に欲しがっているもの、顕在化していないけれどもし
かしたらこういうものがあったらうれしいんじゃないの、というお客様の気持ちに寄り添った商品の
企画というモノを強みに、もともと強かったのでこれをもう1回磨きなおして調達⽅法については
最適なところ、結果的にSPAでやれるものもあると思います。そうでなければODM、OEM、も
しくはメーカーさんのプロパー商品を仕⼊れることも含めて調達していきます。
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で、ベルメゾンは今後「気持ちに先回り」というのを、例えばニトリさんは「お、ねだん以上 ニトリ
」になっていますが、我々はそうではなく「気持ちに先回り」というところをスローガンにしていきた
いなと思っています。
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そうはいってもベルメゾン全体としてなんでもありなのか、個別で専⾨店といっても何でもありな
のか、というとそれはちょっと違うと思っていましてベルメゾン全体のブランド戦略というのも⼤事に
していきたいと思います。
⽣活を積極的に楽しむ、あまり興味がないみたいな軸とか最新の流⾏は追う、⾮常に敏感、
⾮常にシンプルなマトリックスでいうと価格だけに反応するところは追わない、流⾏だけ、流⾏り
のものだったら惜しまないというのもやらない、この中で各専⾨店がターゲットを設定してやってい
くということでございます。
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ベルメゾン全体に共通する商品開発の思想として⽣活シーンに寄り添った、気持ちに先回りし
たアイデアってのが必ずある。じゃあデザインはダサくていいのか、というのはそうでもないので、デ
ザインもおしゃれである、それから価格もいくらでもいいのかといったらそうではない、リーズナブル
な価格で提供する、このバランスも⼤事です。
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それをやるのにですね、我々は頒布会の時代から商品開発するときは何度も何度もお客様の
グループインタビュー等をやっています。聞きましたけれど今は回数も減っているというのでそういっ
た活動をしくみ化してやっていく。
ひとつはコールセンターに寄せられているいわゆるVOC、お客様の声を起点にした商品開発、
サービスの改善、経営のフィードバックもしっかりやっていきたいと思っています。

29



これの⼀つの新しい取り組みとして、ご紹介したいのが昨⽇⼤阪の南堀江にですねグランドオ
ープンをいたしましたベルメゾンライフスタイリングというインテリアを中⼼としたお店でございます。
ここは家具を展⽰してございましてカタログでご覧になっていたお客様がネットで⾒たお客様が
実際に実物を⾒てみたいという当たり前の機能以外にですね、コンサルティング販売、お客様
のご予算とか間取りとかですね。お好みのテイストなど質問しながら引き出しながら、コンサルテ
ィングしてしてその場にないものも含めてもちろんデータベースから選び出してお客様に提案する
、という空間でございます。その結果はもちろんパソコンでお⾒せしながらやるのですけれども、そ
れ以外でもVRの設備を導⼊していまして。その提案した家具などを並べた状態をVRで実際
に体感できる、というシステムを初めて導⼊しまして昨⽇から営業をオープンしております。
ぜひお近くに来られることがありましたらぜひお⽴ち寄りいただければと思います。
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それと併設してグルメスタジオ「FOOVER」というのもやっております。⻑年千趣会は料理の本
とか、料理に関することは⻑年やっておりましたが、今のそのDNAを⽣かしてグルメスタジオ、こ
こは有名レストランのシェフが写真のように料理をこの⼈に教えてもらいながら⾃分達で実際作
る、そして⾷べるという空間でございます。たとえばABCクッキングさんとかですね、割と初⼼者
向けの料理教室とは全くコンセプトが違う、ほんとにグルメですよね、⾷の偏差値と⾔ったらおか
しいですけれどもそれの⾼い、感度の⾼い⽅、興味が⾮常に⾼い⽅に講師も本当に有名レス
トランのシェフに来ていただいてその場で⼀緒にワインも飲みながら⾷べる、そういった空間でご
ざいまず。
でこのどちらもですね。お客様との新しい接点です。
ここは単純に売るだけでなくてお客様の声を聞いて商品開発に活かす。その場にいるお客様に
参加していただいてここから⽣まれたアイデアを商品などに活かしていく。
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これはべネビスと⾔ってコンフォートシューズのブランドで、今⼤丸松坂屋百貨店に売り場をたく
さんいただいておりますけれども、地⽅の百貨店中⼼に催事販売ということでポップアップ店舗
で試し履き会をやっています。そこでのお客様の声をまた次の商品開発に役⽴てています。
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それからECのところで先ほどちょっと触れましたけれど、One to One マーケティング、先ほど触
れましたDMPを導⼊いたしました。これからしっかりと本格運⽤をしていくということでPDCAをま
わしながら、集客の部分でもOne to Oneマーケティング、それから購⼊率を上げるところでも
しっかりとOne to Oneマーケティングをやっていく、ということです。
あともう⼀つ、コンテンツですね、ここも今まだ⼗分にできていない、集客のためのコンテンツマー
ケティングです。
例えば今の専⾨店で⾔うとマタニティベビーのところでは今までは我々産婦⼈科の医院に
2000ヶ所ぐらいカタログを実際に置いていただいて集客していたが、なかなかカタログが持って
帰ってもらえなくなっている。そこの代わりですね、しっかりとプレママ向けのコンテンツを作って集
客しようというのを今取り組んでいます。それからいわゆる商品詳細画⾯のところで動画を使っ
たりして今後接客し、購⼊率をあげるためのコンテンツマーケティングもしっかりやっていきます。
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もう⼀つ⼤きなテーマとして60歳以上のお客様をしっかりつかんでいく、というのがございます。ベ
ルメゾンのお客様の年齢層もここにあるように50歳を過ぎるとだんだんといなくなってしまう、55
歳で卒業というのが現状です。それに対して消費の主役は60歳以上といって過⾔でないと思
います。そこをしっかり開拓していこうということでございます。
フィールライフというJFRオンラインというJフロントさんのカタログ通販の⼦会社を我々引き継いで
やっておりますけれど、そこは⼤体70歳以上ということでそのノウハウをいかして、千趣会のノウ
ハウとJFRオンラインのノウハウをうまくかみ合わせて60歳以上をしっかり獲得していこうという事
です。
ここの年代のお客様はまだカタログの良さが⽣きる年齢層なんじゃないかと思いますので、そこ
は我々のノウハウも充分⽣きるんじゃないかと思っています。
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そして最⼤の財務的に⼀番マイナスだった在庫ですけれども2011年には3か⽉分の在庫で回
していた、その後申し上げた戦略のミスによってどんどん在庫が増えて16年末、5.2か⽉分とい
う悪化した状態でございました。これをですね、全体として200億を超えた時期がございました
が、⾜元もう少し減っています。これを2020年までには100億を切る⽔準までに持っていく、
回転率としては3か⽉まで持っていく、戻すということでございます。
そのためにはカタログのロングスパンの調達というのはやめてしまう、多頻度で少量発注。それか
ら消化仕⼊とか在庫連携、メーカー直送と⾔った在庫リスクが低い⼿法に切り替えていきます
。
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ベルメゾン以外の事業についても簡単に触れたいと思います。
ブライダルについては今後市場としては縮⼩していく中でしっかりと既存店を中⼼に営業⼒を強
化してコスト削減を意識してもっともっと儲かる事業にしていきます。
今後の出店計画はまだ未定ですけれども基本的には⼤量出店はしない。ピーク時には2店3
店年間出店していきましたけれど、今後は本当に収益性が⾒込める店があれば出ることはあ
るかと思います。この3年間についてはやっていくということです。
通販事業の⽴て直しにリソースを費やしていきたいと思っています。
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⼀⽅⼦育て⽀援の事業については今⾮常に追い⾵でございます。
待機児童は今後もますます数え⽅によって数字変わりますけれども増えてまいります。そして⾮
常に⼿厚い補助⾦ももうしばらくは続くと思いますので我々の無理のない範囲で園の数は増
やしていきたいなと思いますし、認可保育園だけでなく周辺事業にも取り組んでいきたいと思い
ます。
来年の4⽉には⼤阪の本社の中に企業内保育園を⾃ら⽴ち上げます。
そのノウハウを使ってですね、他社の企業内保育園にも進出していきたいと思っております。他
保育以外の教育を含めた周辺事業についても開発していきたいと思っております。
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それ以外の事業については細かいですが、それぞれ堅調に推移している事業ですので、堅調
に今後も伸ばしていこうと思っています。
⼀番下にありますユイットラボラトリ―ズ、これは⽇⽔製薬さまから我々が引き受けたばかりの
化粧品会社でございます。こちらについてはグループ内での販売を強化するとともに我々のお
客様のターゲットにあった商品開発を今後はしていきたいなと思っております。
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それからフルフィルメント関係ですけれども、物流センターについては中部圏の2つのメインのセン
ター、可児と美濃加茂について庫内業務をSGL（住友グローバルロジスティック）さんにアウト
ソーシングをしました。彼らの⼒もお借りしながらしっかりと効率化していきたいと思います。
それ以外の物流拠点についても今後再編成をしていきたいと思っています。
システムですけれども、⾮常にいまだレガシーなカタログ⽤のシステムを使っているということで、い
わゆるアジャイル開発と⾔われる開発⼿法によって低コストのシステムを今後作り上げてゆくと
いうことで、ここには投資をしなければと思っております。
コールセンターについても先ほど⾔いましたVOCの視点で有効活⽤できていない部分をしっかり
とお客様の声を活かした経営に役⽴てていきたいと思っています。
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説明⻑くなりましたけれど、最後にもう⼀度2020年の数字を掲げております。最低限この数
字をやりとげるべく不退転の覚悟で臨んでいきたいと思いますので今後ともよろしくお願い申し
上げます。以上です。
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