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1 サービスコラム  序章 サービスとは一体何か？ 

序章 サービスとは一体何か？ 

サービスのプロで長年従事している人にも、ビジネス特

にマーケティングのプロにも「サービスの本質が何

か？」をちゃんと説明できる人がいないことに驚きを隠

せません。 

コラムにも書きますが接客がサービスだと勘違いしてい

る人も少なくありません。 

不愉快な思いをすればサービスが悪いと感じる人も多い

と思います。 

接客をしている人の中には、誇りとプライドがあれば良

いサービスが作られると信じている人がいます。 

 

私はこういった感覚的で誤ったサービス観に、長い間う

んざりしてきました。 

またそれか、という気持ちを何度持ったかわかりませ

ん。 

日本はもちろん、可能な範囲で世界中の書籍と動画でサ

ービスについて説明しているものを探しました。が、徒

労に終わりました。 

 

一度本質的なことをまとめ上げて、サービスという物事

の本当に本当のことは何か？を体系立てようと思いまし

た。 

 

それがこのコラムです。約 40 万字の長い体系になりま

した。 

なるべくわかりやすく、例も用いておもしろく、しかし

様々な角度からメスを入れて本当に本当のことをまとめ

ました 

 

正直、サービスの歴史を調べているときはかなり胸がド

キドキしていました。 

 

まだ誰もサービスの視点で歴史を振り返ったことはない

ということも、実際にその関係性が見えてくることも楽

しい経験になります。 

 

「サービスとは何か？」へのアプローチは、何も歴史で

なくても構わないのですが、興味深い部分を抜き出して

コラムに書き下ろしました。 

 

実際に様々な場所で行われているサービスからも、「サ

ービスとは一体何か？」に対する答えを導くことができ

ますが、それはこの後のトピックスの各コラムで読むこ

とができるので、ここでは歴史に続いて、ズバリ本質の

核心を先に触れていきたいと思います。
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第 1章 サービスの本質 

01.サービスとは何か？ロンドン事件 

1994年のある日、ロンドンの大手日系デパートのカスタ

マーサービスで免税手続きの仕事をしていた私は、その光

景を目撃した。 

 

ピカデリー・サーカスという一等地（東京では銀座、ニュ

ーヨークでは五番街に相当）に店舗を構え、日本人の観光

客が全体の八割を占めるそのデパートにしては珍しく、現

地在住の日本人（おそらく商社マンの夫人と思われる奥

様）が、仕立て直した洋服を引き取りに来た。 

 

レディースウェアのセクションで、そのお客の担当をして

いたのは･･･今では名前を思い出せないが、二十代後半、身

長160センチ代、小柄で薄栗色の髪のイギリス人男性スタ

ッフだった。 

 

私は騒ぎが大きくなってから現場を見に行き（特に権限も

なかったので見ていただけだったが）周囲のスタッフにお

よその事情を聞いた。 

聞きながら、自分の中の常識が覆される物事が今目の前で

起こっていることを知った。 

 

夫人はおそらく、近くに立ち寄る用事があったのだろう。 

その足で、約束されていた仕立ての完了予定日よりも、確

か一日早く洋服を引き取りに来ていた。 

 

引き取りに来ていたというよりは、仕上がっていれば手間

が省けるだろうという軽い気持ちで立ち寄ったのだと思

う。薄栗色の髪のスタッフは「仕立てはまだでき上がって

おりません」と言ったそうだ。 

 

私がその現場を見に行った頃には、そういう会話はとうに

終わっていたので事実の程は何とも言えないが、おそらく

その言い方が夫人の癇に触ったのだろう。 

「売り言葉に買い言葉」になったのだと思う。 

 

夫人は、 

「余裕を持って仕上げるべきだ」 

「仕上がっていないにしても、確認の電話を入れるべき

だ」 

などと言って怒りを爆発させていた。 

 

こういったことが起こるのは、接客業に従事している人に

とっては取り立てて珍しいことではない。 

しかし、その後に起こったことは、私にとっては二度と目

にすることのないものになった。 

 

薄栗色の髪のスタッフは、 

「お客様。できていないものはできておりません。明日と

お約束したからには仕立ては明日に完成します」 

と、堂々と言ってのけた。 

 

間違っても「申し訳ございません」などとは言わなかっ

た。そもそも、毛先ほども申し訳ないという顔をしていな

い。 
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背は低いのに背筋はピンと伸び、むしろ実際の身長よりも

高く見えたほどだった。 

 

その様子はあたかも、約束どおりプロの仕事をしているこ

とに自信と誇りがあり、さながら「理不尽かつ、サービス

を理解していないのはあなたの方だ」という心の声が聞こ

えてくるかのようだった。 

 

夫人はむしろ典型的な日本人で、こういうときに日本人な

らほとんどの人が出すであろう言葉を口にした。 

「あなたじゃ話にならない。上の人に代わりなさい」 

もはやかわいそうなくらい動揺が目に見て取れた。 

 

これに対して薄栗色の髪のスタッフは、よせばいいのに夫

人の動揺を促す主張でキッパリと否定した。 

私は端の方にいただけだったが、その接客をドキドキしな

がら見ていた。 

あまりにも取り返しのつかないことをそのお客にしてしま

っているのではないかと、気が気ではなかった。 

そんな私の気持ちなどどこ吹く風で、彼はまた堂々とこう

言った。 

 

「お客様の担当であり、一切の責任者は私です。 

お客様に対しては私がもっとも上の立場の者です。 

約束通りのサービスもご提供差し上げます。 

よって他に人を呼ぶことはできませんし、その必要もあり

ません」 

 

どのようにしてこの薄栗色の髪のスタッフと夫人、そして

周囲のスタッフが話を収集して事を終わらせたのかはよく

思い出せない。 

 

しかし事が終わった後に、改めて夫人の気持ちを考えてみ

るといたたまれないものがあった。薄栗色の髪のイギリス

人スタッフにもう少し思いやりを持ってほしかった、など

ということを考えていたような気がする。 

 

その私の前に（おそらく事後報告や処理を全て終えた）白

髪のマネージャーが現れた。雑談でもして一息つきたかっ

たのだろう。彼は心に余裕がある様子でこう言った。 

 

「サービスはね、 

こうでなくてはならないんだよね」 

 

一瞬耳を疑った。 

 

聞き間違いかと思った。いや、聞き間違いであるはずだと

思った。 

しかし聞き間違いではなかった。 

聞き間違いでないことがわかると、あらゆる疑問が頭の中

に生まれた。 

お客を不快にして帰してしまって、一体何がサービスだと

いうのだろう。 

あのお客はきっともう二度とこの店を利用してくれないだ

ろう。 

不快な思いをしたことを周囲の人に言い回るだろう。 

それのどこを取って「サービスはこうでなくてはならな

い」と言えるのだろうか？ 
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そういう顔をしていたのだと思う。 

白髪のマネージャーはそれを察して優しく説明をはじめ

た。 

 

02.サービスの約束 

「サービスは何をもって信頼されると思う？なぜ、信頼さ

れると思う？お客様の機嫌を取って、いい気分になっても

らうことで信頼されるわけじゃないよ。もしそうだとした

ら、サービスは単なる御用聞きだということになってしま

う。機嫌を取るのが上手いことが、サービスが良いという

ことになってしまう。確かにお客様にはできる限りいい気

分になっていただきたいし、それはその方がいいに決まっ

ているじゃないか」 

 

私はそうだなと思う気持ちと、そうかなと思う気持ちの両

方を抱えながら首を小さく縦に振った。 

 

「そう考えると、今日の接客は多少問題があったかもしれ

ない。しかしね、彼（薄栗色の髪のスタッフ）はサービス

の信頼は守ったよ。サービスにとって一番基礎になる信頼

は『約束を守る』ということだよ。彼はこのデパートを代

表して明日に必ず仕立てると約束した。その約束が破られ

たらどうだろう？そちらの方がサービスに対しては裏切り

じゃないか？いくら愛想が良くても、遅れたことをお客様

があまり気に留めなくても、約束したことを守ることので

きないサービスはサービス失格。そういうサービスは、結

局は誰からも信頼されないからね」 

 

なるほど一理あると思った。同時に何か違う部分があるよ

うな気もした。 

 

「サービスは誰に受けてもらうもの？」 

突然質問されたことに少し戸惑ったが、簡単な質問だった

ので落ち着いて答える。 

「それはもちろん、お客様です」 

白髪のマネージャーは次の質問をした。 

 

「お客様って誰？」 

「それは・・・このお店で買い物をしてくださる全ての

方・・・。いや、買い物をするかどうかはわからなくて

も、立ち寄ってくださる方もお客様です」 

 

白髪のマネージャーは一度「うん」と言いながらうなずい

て、私の認識の間違いをやんわりと否定し、足りない部分

を補った。 

 

「何かを買って下さったり、そうでなくてもこの敷地内に

入って下さったりすることが私達のお客様だというのであ

れば、お金を払う人と払ってくれそうな人が、全てお客様

だということになってしまう。それにお金を払うからお客

様だと言うのであれば、それはサービスをご提供している

のではなくて商品とお金を交換しているだけじゃないか

な。つまり商売の意味でのお客様であって、それはサービ

スの意味のお客様ではないんだよ。 

 

サービスは約束を守ることが信頼を得るための一番の基礎

だと言ったでしょ。何を約束するかはお店によって違うけ

ども、その約束を守る姿を信じてくださる方の全てがサー

ビスにとってはお客様なんだよ。だから何度も店には足を

運んでくださるけれども一度も購買したことのない人や、

最後に購買されてから三年が経ち、それ以降一度も来店さ

れない方であっても、その人たちが私達の約束を信じてく

ださっていれば、そういう人全てがお客様だ。いつも店員

を困らせる人がいたとしても、基本的に私達のサービスに

信頼を持ってくださる方もお客様だ。 

 

反対に、いくら大金を積まれても、私達のサービスを信頼

してくれるのではなく、お金で自分の欲望を満たせばいい

だけの人はお客様じゃない。それから、いくら愛想が良く

て、スタッフと仲のいい人がいたとしても、私達の約束を

信じてくれない人もお客様ではない。もちろんサービス業

だって商売だから、購買の意思を示されればお売りはする

けどね」 

 

白髪のマネージャーは、どう俺、今格好いいこと言っただ

ろ、という顔をした。 

そういう茶目っ気のある年の取り方をしている人だった。 
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正直、なかなか格好良い人だった。 

 

私はそのときにひとつだけ質問をした。 

そのときはひとつしか質問が思い浮かばなかった。 

 

「でも、約束って例えば何ですか。今日のことは仕立て日

の約束でしたけど。他にどんなものがあるんですか」 

 

マネージャーは、それは簡単だよと、少し自慢気な顔をし

た。 

 

「例えばさ、君の仕事。免税の手続きするだろ。『あのお

店に行けば必ず免税の手続きをしてくれる』ということが

分かればお客様は安心できるだろ。それからこれ」 

そう言いながら彼は商品として展示されているマフラーを

手に取った。 

 

「このアクアスキュータムのマフラー。イギリスのブラン

ドだね。この店に来ればイギリスのブランドの商品、特に

観光客のお土産として喜ばれるものがセレクトされて売っ

ているということ。そういうことに観光客は安心できるし

信頼してくれる。商品じゃなくてもいいよ。たとえば、こ

のマフラーは18ポンドと決まっている。18ポンドのもの

は18ポンドでお買い求め頂く。1ペンスたりとも前後し

てはならない。当たり前のようだけどこれだって約束だ

よ。 

 

それから、うちは寿司カウンターが併設されているでし

ょ。デパートだけど寿司を楽しむことができる環境を用意

していますよというのも約束だよ。こういった約束は何も

大きな声で宣言されているわけじゃないけど、確実に約束

されてるんだよ。君だってメシ食いに行ってメニューの半

分が品切れだったらげっそりするだろ」 

 

マネージャーは、お客様のことになると言葉遣いが丁寧に

なり、スタッフの個人のことになるとフランクな話し方を

する人だった。 

 

「それと、イギリスにはイギリス人のルールがあるから

ね。うちもそうだけど、どのお店だって閉店時間になると

一分たりとも長引かせずにキッパリ店を閉めるだろ。お客

様も追い出して。これだって時間という約束を守る店であ

るということの表れだよ。これについて日本人の中には、

サービスが悪いと言う人や、自分の都合の優先しすぎだと

言う人もいるけどもね。本当はそうじゃないんだよ」 

 

一通り言いたいことを言うと、白髪のマネージャーは次の

話し相手になるターゲットを求めて去って行った。 

彼はどんなことを言った後にも、念押しして「分かっ

た？」などとは言わない人で、私はそこが好きでもあっ

た。 

 

結局このときの私は、その日に起こったことをどう判断し

ていいのか分からなかった。 

分かったことは、これまで抱えてきたサービスの常識に疑

問符がついたことだった。そしてこの経験は、正しい質問

を私の中に生み出してくれた。 

 

「サービスとは『本当は』何なのか？」と。 

 

03.ヴェネツィアの胴回り 

ロンドン事件から8年後、2002年正月。 

 

友人夫妻と訪れたイタリアのヴェネツィアで、私はロンド

ンの事件とは反対の経験をした。 

起こった物事は全くの正反対でありながら 

 

「サービスとは『本当は』何なのか？」 

 

という意味では、実は同じ物事だった。 

 

その滞在で私は、ヴェネツィアの老舗有名ホテルであるダ

ニエリに泊まり、サービスに定評のあるハリーズ・バーで

食事をした。 

歴史的事件現場の確認という観光の目的がありながら、同

時にサービスに定評のある各店舗を経験しようと決めてい

た。 
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そうした観光のほとんど済んだ最終日前日。 

翌日からヴェネツィア共和国時代の海運の経由地点であ

り、城塞都市であるクロアチアのドゥブロブニク（ラグー

ザ）に3日滞在し、あとは帰国するだけというスケジュー

ルが残っていた。 

 

つまり、イタリア滞在はその日が事実上最終日であって、

私は自分の好きなファッションブランドの、ジョルジオ・

アルマーニの服を買いに出かけることにした。 

ジョルジオ・アルマーニの店舗はどこでもそうだが、洗練

されていて全体の空気、雰囲気がいい。 

私は買い物を楽しむためにカジュアルなスーツに着替え、

ホテルを出た。 

 

店に入ると目の合った女性スタッフに唯一知っているイタ

リア語で挨拶を交わす。 

まずメンズのマフラーを探していることを伝え、何本か用

意してもらう。 

説明は終始シンプルで、つかず離れずの距離感が上手いス

タッフだった。 

一本のカシミアのマフラーを選び、あとは自由に店内を回

らせてほしいと伝えた。もちろん快諾される。 

 

美術館を回るような、ゆっくりとした足取りで歩を進め

る。 

それぞれの服を目で、肌で楽しみ、最後にスーツを見て回

った。 

この頃の私はスーツを着る仕事をしていなかったので、必

要性の低さからスーツのコーナーを最後にしたのだった。 

担当のスタッフは、まだ私を自由にしてくれていた。 

 

各デザインにつき一着ずつ並ぶスーツの中に、ひときわ私

の目を引く濃紺のダブル、ピンストライプのスーツを見つ

けた。 

買う予定のないスーツを手に取ると質感がいい。 

ラインも綺麗で着てみたい衝動に駆られた。 

担当のスタッフを呼ぼうかと思ったそのとき、近くにいた

スタッフが私のニーズを先取りしてキャッチしてくれる。 

試着室に案内されスーツを着ている間に、そのスタッフは

私の担当のスタッフを呼びに行った。 

ジョルジオ・アルマーニのスーツはどれもそうだが、体が

優しく包まれている居心地の良さがある。服を着ていると

いう感覚ではなく、包まれているという感触。そのスーツ

は完璧だった。 

いわゆる衝動買いをしようと思ったそのとき、上着のウエ

ストがぴったりとフィットしないことに気がついた。つま

り、胴回りがキツかったのだ。 

 

その後に起こったことが、ロンドンの事件とは真逆のこと

だった。 

私がこのスーツを気に入ったことと、しかし胴回りがキツ

イことを伝えると、私の周囲を担当のスタッフ、仕立ての

スタッフ、私がスーツを見ていたときに近くにいたスタッ

フの三名が囲い込む。 

元々買うつもりのなかったスーツだからそれほど執着した

わけではなかった。しかし彼らの一生懸命な姿を見て、成

り行きに任せてみようという気持ちになった。 

 

三人がイタリア語で何かを議論し合っているのを見ている

と、言葉は分からないものの一生懸命さは伝わってくる。 

もちろん、三人で売り込みをするなどというようなナンセ

ンスなことはしない。 

一通りの話し合いが終わると、「寸法を合わせて仕立て直

すことは全く問題ない」と仕立てのスタッフが言った。 

短髪で一見してセンスの高いゲイであるとわかる彼の説明

も、とにかくシンプルで完璧だった。 

 

そういうことなら仕立てをお願いしますと言うと、急がせ

ますので仕上がりに四日くださいと応える。 

上着の胴回りの縫製をし直すのだから、パンツの裾上げな

ども同時に行うことを考えると時間がかかるのはよく分か

った。実際、東京・紀尾井町のジョルジオ・アルマーニで

も同じ仕立てを依頼すると一週間はかかるだろう。 

 

しかし残念なことに、私にはその時間がなかった。明日イ

タリアを発つことを伝え「残念ですね」と言うと、短髪の

仕立てスタッフはすぐにまた他の二人と一生懸命議論を交

わし、数分後胸のポケットから携帯電話を取り出してどこ

かに電話をかけた。 
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二分ほどの電話が終わると、私の方に向き直り、笑顔で

「明日の出発までに仕上げますので安心してください」と

約束する。 

私はその鬼気迫る仕事ぶりに思わず笑ってしまった。 

 

私にとっては買っても買わなくてもいいスーツに、これほ

ど真剣に応対してくれたのだ。 

もちろんいい気分になったし、翌日仕立ての約束も守られ

た。 

ハイクオリティのサービスの素晴らしさを実感することも

できた。しかし、同時に疑問が生まれた。 

 

翌日のクロアチアに向かう飛行機の中だったかクロアチア

に着いてからだったか、私はロンドンの時に目撃したあの

事件と白髪のマネージャーの説明を思い出していた。 

あのときのサービスの世界と、今回のサービスの世界では

一体何が違うのか？どちらが、あるいは何が正しいのか？ 

 

今回の仕立ては4日かかるはずだった。 

私の購入するスーツだけを仕立てるのであれば、プロの手

にかかればプレスなどの工程を入れても2時間あれば余裕

でできるだろう。 

しかし4日必要だということは、私の前に列を作って並ん

でいる別のお客がいるということであり、その中にはおそ

らく急ぎの人もいたに違いない。 

その列に割り込んでしまう私はお得であるし、現にスーツ

を手にして帰国することができたわけだが、サービスとし

てそれは一体どうなのだろうか？という疑問が思い浮かん

だ。 

 

他のお客がこのことを知ったら、ジョルジオ・アルマーニ

に対するお客の信頼は崩れ去るのではないか。そういうこ

とを考えずにはいられなかった。 

 

最終的に、ロンドンの事件もヴェネツィアの対応も、根本

のところでは同じ物事なのだ。 

 

「サービスとは『本当は』何か」 

 

に答える出来事であり、実はどちらも正しいサービスだっ

たのである。 

 

その詳細はこの後に続くサービスの歴史や、他のトピック

スのコラムで詳しく見ていくことにして、次は 

 

「サービスとは『本当は』何か」 

 

の答えを先に見てしまおう。 

 

04.サービスはこう思われている 

サービスは多くの人に、当たり前のように勘違いされてい

る。 

勘違いは立場によって変わる。 

 

私たちはお客としてサービスに触れるとき、サービスをイ

コール接客だと考える。 

接客が良ければサービスがいいと考える。接客が悪ければ

「あそこのサービスは悪い」と友人に言いふらす。 

 

お客ではなく事業主であれば、サービスはお客に喜んでも

らうことと考えて、たとえばオマケをつけたりする。 

私の知人が家族とあるラーメン屋に入ったところ、ラーメ

ンが不味くて不味くてしょうがなかったのに、店主は小皿

を一品無料で提供して「どうだ、他ではこんなにいいサー

ビスを受けることはできないだろう」という顔をしたとい

う。 

知人は言うまでもなく「そんなことはいいから美味いラー

メンを食わせてくれ」と思った。 

これがサービスの誤解の2つ目である。 

 

マーケッターや学者などの専門家や、大きな事業の関係者

は、サービスを無形の商品として扱う。 

単純に扱うものが商品であるか、サービスであるかという

考え方をする。 

 

これらの考え方はどれも間違いではないものの、同時に自

分の立場だけから見た、サービス像の一部でしかない。 
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もし接客がサービスなら、喜ぶことができさえすればサー

ビスは良いということになってしまう。 

けれども実際には、水道やガス、交通機関など普段なんと

も思わないのに、とても重要なサービスが私たちの身近に

はある。 

こういったサービスは、正確に必要なものを届けてくれる

という意味で良いサービスであるに違いない。 

それに水道やガスのように、接客を必要としないサービス

もあるのだから、接客が良ければサービスが良いというこ

とにはならない。 

 

オマケという考え方は少し幼稚な気もするけれども、ホス

ピタリティや真心こそ真のサービスだと考えているコンサ

ルタントや実務家は意外に多い。 

しかし、相手に気配りや心配りを行き届かせることがで

き、親切に接することがイコールサービスが良いというこ

となら、気分を良くすればサービスが良いということにな

ってしまう。 

けれども現実には、気分を意に介さないサービスだってあ

る。 

病気になって病院にいけば苦い薬を飲まなくてはいけない

かもしれないし、痛い思いをしなければならないかもしれ

ない。 

天気予報が明日は雨だと伝えて気分が悪くなっても、天気

予報の価値は何も変わらないはずである。 

 

最後に、無形の商品がサービスだとするのなら、たとえば

映画は無形の商品なのか有形の商品になるのか？ 

それとも映画は無形で、DVDは有形になるとしたら、レン

タルのDVDは無形か有形なのかということがはっきりと

しなくなってしまう。 

どの場合であっても、同じ映画の内容を楽しむことができ

るということに変わりはない。 

 

つまり、どの立場の見方でも、サービスは頭の中で都合よ

く解釈されているのであって、正しいサービスの姿を説明

してくれているのではないということがわかる。 

 

私たちは、 

 

「サービスとは何か」 

 

を考えるとき、まず最初にこういった 

 

固定概念のフィルターをはずしておく必要がある。 

 

05.サービスの本質 

サービスの本質、つまり「サービスとは本当は何か？」の

答えは3つある。 

3つでサービスの全体を説明することができる。 

 

1.「社会の不備を解消することで社会貢献するシステム」

であること 

 

2.その不備を解消するために 

「提供すると決めたものを確実に提供する」こと 

 

3.提供するものは 

「サービス提供者のコンセプトを反映する手段」 

であること 

 

サービスは社会の中でしか活動することができない。 

それでいて、サービスは逆に社会を形作っているパーツの

一部にもなっている。 

社会はサービスによって、サービスは社会の中で活動する

という相互関係にある。 

 

だから、サービスは経済活動や政治活動で生まれたり、動

いたりするものではない。 

経済活動に直接は関わらない公共のサービスやNPOなど

もあれば、資本主義でも共産主義でもサービスはちゃんと

存在している。 

 

社会の中でサービスは無数の歯車のようなもので、それぞ

れがうまくかみ合って、それぞれと関係を持ちながら動い

ている。 

「私もサービスを行いたいな」と考えたとしたら、社会活

動の歯車の中でうまく回りそうなものを提供する。 
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だから、提供されるサービスは、提供者によって一方的に

決められる。 

お客の声を頭に入れることがあるかもしれないが、最終的

に「これ」と決めたものは、必ず提供者が一方的に決める

ようになっている。 

そしてそれがうまく社会の不備解消に役立てば長続きする

し、役立たなければ歯車として機能しなくなって消え去っ

てしまう。 

 

提供するサービスを何にするか決めるとき、それは一方的

に決められるのだから決める人の想いが反映されていない

と、いくら社会の不備を解消しても長続きしない。 

長続きさせようという気持ちにならない。 

 

だから、サービスには提供者のコンセプトが不可欠で、一

度「これをサービスとして提供する」と決めてしまった

ら、あとはコンセプトを現実化するためだけにサービスを

提供し続けることになる。 

つまりいくら社会に貢献するといっても、提供者にとって

は自分のコンセプトを現実のものにする作業がサービスだ

ということになる。 

 

社会貢献するシステム、確実に提供すること、コンセプト

を反映する手段の3つは、全てがそろってサービスの条件

になる。 

そして、それぞれを分解して見てみると、それぞれが働く

方向性の違いが見えてくる。 

社会貢献するシステムとしてサービスを見てみると、サー

ビスは 

 

役に立つか立たないかということで評価される 

 

ことがわかる。 

評価されるということはつまり、他から客観的に見てどう

なのか、ということになる。 

だから、社会的な不備の解消をしないサービスは、人びと

に必要とされないので早々と消えてしまう。 

 

確実に提供することという視点から見てみると、これは社

会や人びとにではなく、 

お客に対してどうなのか 

 

ということを意味していることがわかる。 

だから、お客は喜ぶかどうかよりも、実は 

 

約束したものをちゃんと手渡してくれるのか 

 

どうか、というところで実はサービスを評価していること

がわかる。 

 

コンセプトを反映するというのは、完全に提供者の視点

で、サービスは提供者がコンセプトやこだわり、想い、夢

によって作られなければ成り立たないということを示して

くれている。 

それは、いわば職人のような 

 

完璧さを求める態度 

 

のことで、サービスを完璧にすることができるのは提供者

しかいということである。 

 

分解したものを集めてみると、サービスが成り立つ条件が

見えてくる。 

つまりそれは、 

 

多くの役に立つこと 

約束を守ること 

完璧であること 

 

の全てを満たす、シンプルな条件である。 

 

それでは、ひとつひとつの要素をもう少し詳しく見ていく

ことにしよう。 

 

06.社会貢献するシステム 

「社会の不備を解消することで社会貢献するシステム」と

いうのは、サービスは 
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不満を解消するものではなく、不備を解消する 

 

という前提がある。 

対象が人基準ではなく、社会基準になる。 

そしてその不備の解消は、顧客満足や売上げによる評価で

はなく、社会に対する貢献度によって評価される。 

 

サービスはそれが生まれたはるか昔からずっと、社会の不

備を解消することで社会貢献するシステムだった。 

社会の不備を解消するだけのものではなく、単なる社会貢

献のシステムでもなかった。 

社会の不備を解消する社会的なシステムだった。 

現代のサービスも、不備を解消するということが活動の基

礎になる。 

 

たとえば、文房具などの消耗品をネットで注文すること

で、翌日にペン一本から届けてくれるサービスがある。 

これは入手したい側のお客にとっては、「明日」「ペン一

本が」「足を運ばなくても手に入る」という3点セットの

条件を満たしてくれるものである。 

 

このサービスが生まれる以前は、その状態を満たすべきで

あったのに、実際には満たされていなかったという不備が

あったとことになる。 

 

レジャーなどの娯楽産業にも同じことがいえる。 

人びとは、デートや家族で楽しい思い出を作るために遊園

地に行く。 

これは不備を解消しているのではなく、満足感などの新し

いもの（気持ちなど）を生み出しているようにも思える。 

しかし、世の中から全ての遊園地が消えてしまうところを

想像してみてほしい。 

そうなったときにはじめて、不備が浮かび上がってくるこ

とがわかる。 

巨大な敷地で、様々な乗り物によって興奮や擬似の恐怖体

験を味わうことができなくなったとしたら、その状態は現

代社会の大きな不備になってしまう。 

 

「サービスとは何か？」を考えるときは、「社会の不備を

解消するもの」というスタートラインを知っておいたほう

がいい。 

 

逆に、顧客満足や不満足の解消を基準にしてしまうと、サ

ービスの正しい判断することが難しくなる。 

なぜなら、各個人の感情は完全に解決したり、満たしたり

することができないからで、人によって結論や意見が異な

るものは目的にできないからである。 

 

しかし、だからといって、社会システムの全てがサービス

であるわけではない。 

たとえば、法と法律は社会のシステムだがサービスではな

い。 

ただし検察、裁判、六法全書の刷新などは全てサービスで

ある。 

また、暦は社会のシステムである。 

1年は365日、1週間は7日、1日は24時間と決まって

いる。このシステムはサービスではない。 

しかし、グリニッジを標準時として各国で時間と時差を取

り決めそれを守ること、正しい時間を伝えること、時計を

流通させることはサービスである。 

 

法、法律、暦は社会基盤となるルールである。 

長さの単位、気象の単位、通貨、金融マーケットなども同

様にサービスではない社会システムである。 

それは基準でありルールであり、だからこそ自分では活動

しないという特徴がある。 

 

このような基準によって、継続的に運営され活動するもの

がサービスである。 

 

検察、裁判、六法全書の刷新、時間を伝えること、時計の

流通はサービスで、他にも定規の販売、地図の製図と販

売、天気予報のお知らせ、通貨の両替、金融商品の販売な

どもサービスである。 

 

ルールや基準だけでは物事は動かず進まない。 

それを動かし、実際に不備を解消することで活動が継続し

ていくものがサービスの特徴である。 
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社会システムとしてのサービスの評価は、貢献度で測る。 

定量的に測るのではなく、 

 

定性的 

 

に測る。 

貢献度が高いほど、社会にとって必要なほど、サービスは

長生きする。 

たとえば弁護士は、古代ローマの時代既に存在していた。

しかし同じように発達した文明を持っていた古代中国では

存在していなかった。 

長い歴史を経て弁護士は社会的により重要となり、より深

く広く貢献するようになったことで発展し、現在も活動し

ている。 

 

東アジアから西ヨーロッパまで数千年に渡って存在した、

宦官という職業は現代では消えてしまった。 

宦官は、男根を切り落とすことで王の後宮の管理運営を行

ったり、時には政治に参入したりする役職の、いわゆる政

治家である。 

日本ではついに存在しなかったためになじみが薄いが、世

界史の中では西洋でも東洋でも度々顔を見せる。 

この職業が消えてしまったのは、社会システムとしての貢

献度がなくなってしまったからに他ならない。 

 

職業に限らず、業界という視点もある。 

たとえば建築業は、古代からほぼどの国でも存在した。 

一企業が長い年月を生き残ることは難しいかもしれない

が、現存する世界最古の企業が、建築を扱い（口伝である

にしても）西暦589年に事業を開始し、現在も存続する金

剛組という会社であることは意外に知られていない。 

サービス存続には社会貢献度が影響をあたえるという実例

だといえる。 

 

100年前であれば紡績が社会に対して大きな貢献を果たし

た。 

現在のような株式市場があったとしたら、紡績関連業の株

価は右肩上がりに上がったに違いない。 

しかし現在では、紡績業が100年前のような姿で社会貢献

していると考える人はいない。 

同じことは炭鉱にも製鉄も当てはまる。 

 

しかしどの産業も経済的な貢献が低下しながら、現在も社

会に大きく貢献はしている。 

炭鉱を除けば、実は生産量も100年前よりはるかに増加し

ている。 

しかし、現代社会全体への貢献度は下がっている。 

炭鉱に至っては、もはや現代で社会貢献することはほとん

どない。 

 

企業がサービスを提供するとき、その産業が社会に貢献し

続けられるかどうかによって、企業の寿命に大きな影響を

与える。 

事業の貢献度はもちろん大切だが、産業全体の貢献度によ

り大きく依存する。 

金剛組が異例にしても長寿を誇り、現在の日本で建築会社

が大小目白押しで存在するのは、建築業がいつの時代も必

要とされるサービスであることと密接に関係がある。 

 

誤解してはいけないのは、これらのサービスが儲かる、大

企業になる、とは必ずしも言えないということにある。 

 

儲かる、大企業になるというのは商売上の問題であり課題

である。 

サービスの評価はあくまで貢献度で判断し、それを見分け

るための特徴として業界、職業が発展・発達する可能性が

高い場合は、寿命が長い傾向にあるということである。 

 

逆に、サービスの評価は収益性や顧客満足で決まるもので

はないともいえる。 

 

07.提供すると決めた約束を守る 

「新鮮な果物を提供する」というサービスを行っている八

百屋があるとする。 

その八百屋で購入したグレープフルーツが腐っていたと

き、私たちの感覚ではお店にその事実を告げることで新鮮

なグレープフルーツと交換してもらおうとする。 

これが実はサービスの特徴である。 
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提供する 

 

という考え方はサービスの概念である。 

一方商売では「販売する」という考え方で、「販売する」

という考え方の根元には 

 

交換 

 

の考え方がある。 

販売というのは、物と金銭を交換しましょうという意味が

ある。 

「交換」は相互の関係で、お互いが何かを差し出し、お互

いが納得することで交換が成立する。 

 

元々は山の人が野菜を、海の人が魚を持ち寄ったのだろ

う。 

ジャガイモ十個に対してイワシなら五匹、ブリなら一匹と

いう、それぞれの基準を話し合いで決め守ったはずであ

る。 

お互いが納得し、お互いが公平だというやり取りの下で交

換は成り立つ。 

 

それを後になってから「やっぱりジャガイモ十個は多かっ

た」「ブリは半身にするべきだった」などと言うことは、

お互いの信頼関係を崩してしまうことになる。 

つまり商売では、取引後に交換条件を云々することは元々

許されていなかった。 

「結果」は条件に納得した双方の自己責任だったといえ

る。 

 

こうして考えてみると、商売ではグレープフルーツが腐っ

ていたとしても、その責任は購入した側（お金で交換した

人）にあるということになる。 

 

よく確認しなかったか、購入後の保管状態が悪かったかは

重要ではない。 

交換の公正な取引がなされたかどうか、公正な条件であっ

たかどうかということが重要になる。 

その条件に一致していれば、納得して交換したのだから腐

っていたかどうかは問題にはならない。 

「そんなバカな」と思う人もいるかもしれない。 

しかしこの考え方は、現在でも外国ではよく見られる。 

都市部のスーパーでさえ十分に起こるし、珍しいことでは

ない。 

つまり、腐ったグレープフルーツを新鮮なグレープフルー

ツに交換してくれるということは、なかなかないことなの

である。 

 

あるいは契約書を交わす関係を思い浮かべるといい。 

一度契約書を交わした以上、その契約は契約内容によって

履行される。 

後になって不公平だと訴えても正当性は認められない。 

 

反対に、サービスは「提供」という考え方をする。 

「提供」は「交換」と違って、 

 

物の流れは一方通行 

 

である。 

 

提供者は必ず提供し、お客はそれを受けるというお互いの

関係にある。 

提供すると決めたものが確実に提供されることが、提供者

の責任ということになる。 

だからグレープフルーツが腐っていた場合、新しいグレー

プフルーツを提供するかどうかはサービスのコンセプトに

よって変わる。 

 

古かろうが新しかろうが「果物を提供する」というコンセ

プトのサービスを行っているのであれば、おそらく新しい

グレープフルーツには交換してもらえない。 

もう既に果物を提供したからである。 

 

しかし「新鮮な果物を提供する」というコンセプトでサー

ビスを行っている場合は、新しいグレープフルーツを提供

し直す。 

新鮮なグレープフルーツがお客の手に入るまで提供し続け

るのが、サービスの責任になる。 
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取引の条件やグレープフルーツを利用者が確認したかどう

か、保管状態はどうであったかなどは重要ではない。 

結果としての新鮮なグレープフルーツの提供だけが、サー

ビスの守られるべき約束になる。 

新鮮なグレープフルーツを提供すると約束したのだから、

その約束は何があっても守られなくてはならない。 

 

これが「提供すると決めたものを提供する」「提供すると

決めた約束を守る」正しいサービスで、サービスの責任で

ある。 

商売上この行為は、利益の圧迫であり損失となる。 

 

ちなみに「果物を提供する」と「新鮮な果物を提供する」

の、どちらのサービスが良いかを比較することはできな

い。 

お客は利用者として、どちらがより自分に合っているのか

を選ぶことしかできない。 

お客視点として、どちらが約束を守っているのかというこ

とを判断し、どちらを利用するかを選べばいいのであっ

て、良いか悪いかを決めることはできない。 

 

このように商売の視点とサービスの視点が異なる場合があ

る。 

 

2つはよく同じものだと考えられるが、実際には全く別々

の物事であり、役割も目的も異なる。 

どうしてこのようなことが起こるのかは歴史について触れ

る時に解説するけれども、19世紀半ばから商売にサービス

が組み込まれるようになったことで、両者はよく混同され

るようになった。 

 

この混同のもつれた糸を解きほぐしたとき、真っ先にその

姿を見せるのが「提供すると決めた約束を守る」というサ

ービスのあるべき特徴である。 

では「提供すると決めたもの」はどのようにして決まるの

か。 

これが3つ目の本質「サービス提供者のコンセプトを反映

する手段」である。 

 

08.コンセプトを反映する手段 

サービスとして何を提供するかは、100％サービス提供者

によって決められる。 

それも、そのサービスが生まれる最も初期の段階の、卓越

した着眼点を持った1人か 2人によって決められる。 

よく誤解されるように、顧客やマーケットによって決めら

れることはない。必ずサービス提供者が一方的に決める。 

 

サービス提供者が何を提供するかを決めるとき、そこには

必ずそれを決める人の 

 

想いやこだわり 

 

がある。 

その想いとこだわりは、その人が過去に経験したことから

生まれる。 

 

多くの場合、それは現状のサービスに対する不満であっ

て、その不満を解消する方法を想いやこだわりとして表現

する。 

これが最も初期のコンセプトになる。 

 

この初期の状態のコンセプトだけで「提供するサービス」

を決めてしまうと、失敗する確率が高い。 

なぜならそれは、個人の単なる不満解消行為でしかないか

らである。 

 

しかし、この最初のコンセプトを生み出す蓄積された経験

は、提供するサービスを決める前提として必要ではある。 

想いだけではサービスを生み出すことはできなくても、 

 

想いがなければ生まれたサービスを本気で育てることはで

きない 

 

それがサービスのコンセプトになる。 

 

サービスは基準となるコンセプトを必要とする。 

コンセプトはサービスとして提供するものを決め、思い込

みやこだわりを反映するための 
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設計図 

 

になる。 

サービスを作るとき、何もかもがコンセプトという設計図

に沿って作られているかを基準にする。 

 

サービスが作られると、どのような成果を得ようとするの

かを全体的に理解するために必要な 

 

全体方針 

 

になる。 

サービス活動はコンセプトによって進められる。目標や提

供方法など、新しく決めることはコンセプトによって決め

られる。 

 

そして理想を反映する場合の 

 

ものさし 

 

となるべきものでもある。 

何を行い、何を止めるのか、誰と一緒にやるのか、お金を

どのように使うのかなど、全てコンセプトを中心にして測

り、判断するようになる。 

 

動機と設計図としての内容が具体的であればあるほど、提

供するサービスがうまくいく可能性が高まる。 

ただし、完全に機能するかどうかを決定するものは最終的

に「社会的不備の解消」との一致を確認しなければならな

い。 

既に決まったサービスの視点で見れば「社会の不備を解消

するために必要な、根本的な指針」がコンセプトになる。 

 

このような視点、知識、動機、実行力は誰もが持ち合わせ

ているものではない。 

だから、不備に気がつくことができ、それを良い方向に動

かそうとし、コンセプトを定め、正しいスキルによって実

行することができるのは、最初の1人か2人ということに

なる。 

 

お客の声を聞くことや、マーケットの観察は行うかもしれ

ない。 

けれどもそれは補助作業であって、そのことがサービスを

決めるわけではない。 

それは決定前の制約要因であって、決定要因にはならな

い。 

 

コンセプトが固まると、何をどのように、なぜ、提供する

かが決まる。 

 

単なる物を提供する場合もあれば、知識を提供する場合も

ある。 

一度で完結することもあれば、継続して提供されることも

ある。 

文具を配送するサービスのように「翌日」「ペン一本か

ら」「配送してくれる」という複合的な意味を持って提供

されることもある。 

 

どのような形であるにせよ、一度提供すると決めたものは

必ず提供する、そして提供するものはコンセプトによって

決定される。 

これがサービスの原型となる。 

 

そしてこのサービスの形は、サービス提供者の視点で見た

とき 

 

コンセプトを反映する作業 

 

となる。 

 

サービス提供者にとってのサービスとは、コンセプトを成

果に反映させるための手段にすぎない。 

その手段は同時に、社会的な理想や夢を実現するための唯

一の方法になる。 

 

お客に感動や満足を与えることをコンセプトにしていると

しても、それはコンセプトを反映する作業の一部分でしか

なく、お客に対する感動や満足が目的になるわけではな

い。 
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同様にサービス提供者からすれば、社会の不備を解消する

こともサービスの目的にはならない。 

サービス提供する事業者にとっては、 

 

提供するサービスを決定した最初の瞬間に、 

サービスはコンセプトを反映する手段以外の 

意味と役割を持たなくなる。 

 

09.サービスは奴隷制から生まれた？ 

サービスの歴史を調べてみると、とても興味深いことがい

ろいろとわかる。 

たとえば、日本語にはサービスに当たる和語の単語がな

い。 

このことだけを見ても、サービスは西洋で発達し、東洋

（少なくとも日本）では発達しなかったということが読み

取れる。 

 

サービスの3つの本質も、徐々に形作られてきたことがわ

かる。 

 

サービス（service）の語源を探ってみると興味深いことが

いくつかわかる。 

 

サービスの語源は、ラテン語の"servire"で、「仕える」

「召使」の意味を持つ。 

実はサービスとして、この「セルヴィーレ」の元となる実

際のサービスがあった。 

それが奴隷である。 

 

奴隷が「仕える」「召使として奉仕する」というのが、語

源的に最も古いサービスの原型で、奴隷のシステムは最初

からサービスの考え方ではじまった。 

つまり「仕える」「召使」の意味そのものだった。 

 

古代ギリシャの有名人、哲学者アリストテレスは「奴隷は

生きた財産である。・・・奴隷と家畜の用途には大差がな

い。なぜなら両方とも肉体によって人生に奉仕するものだ

から・・・」と言っている。 

現代の感覚で聞くと腹立たしさを覚えるかもしれないけれ

ども、この発言で、社会通念的に奴隷が（家畜同様に）シ

ステム化されていることがわかる。 

「仕える」という意味でのサービスの事実が、記録上明ら

かになったおそらくもっともはじめではないかと思われ

る。 

 

最初の奴隷は差別や貧富の差から生まれたのではなく、戦

争の捕虜だった。 

紀元前数千年ごろの話で、詳しい時期はよくわかっていな

い。 

 

捕虜を牢屋に入れて食事を与えるだけでは、社会的にコス

トがかかってしまう。 

そこで労働に従事させ、主人に仕えさせるようルール化し

たのが奴隷のはじまりである。 

この労働が体系化されて家内作業を行うようになり、奴隷

制度という社会のシステムになった。 

 

ちなみにこの頃の奴隷は住居も食事も与えられ、逃亡さえ

しなければある程度の自由は許されていた。 

 

一度社会のシステムとなると、奴隷がいなくては社会が機

能しなくなる。 

この制度としての労働力が、最も古典的な「サービス」と

なった。 

最も古いサービスの時代から、既にサービスが社会システ

ムであり、社会に貢献していたことがわかる。 

 

奴隷は家内作業に従事していたものが、古代エジプトの頃

から強制労働に駆り出されるようになる。 

それまで戦勝国の市民の家庭で働いていた奴隷が、この頃

から一気に政治的な労働をすることになった。 

たとえばピラミッドの建設には多くの奴隷の労働があった

ことはよく知られている。 

 

この、労働力を使う「場所」の変更が、そのままサービス

の特徴の変更となった。 

奴隷が行うという意味では何も変わらないものの、より直

接的に社会を構成するようになった。 
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そして一度労働力として奴隷が使われるようになると、サ

ービスは公共事業を行うためのものという特徴を持つよう

になる。 

そして長い年月をかけて、社会的な公共事業（つまり贅沢

な王の墓などではなく、道路や貨幣など）こそがサービス

そのものである時期が訪れる。 

奴隷の労働力による社会システムをサービスの第一期とす

るなら、サービスの第二期が訪れようとしていた。 

 

ちなみに、紀元前の東洋（主に古代中国）では、奴隷は生

け贄と考えられていたこともあるし、戦勝国の将軍が食料

を消費しないために数十万人を生き埋めにしたケースなど

もある。 

つまりサービスとして社会のシステムにはならなかった。 

奴隷は人ではなく、どちらかというともてあます存在だっ

たようだ。 

 

古代中国の文献を読んでいると、（戦争捕虜になっても）

恨みを忘れず、義を果たすというようなケースも多く、シ

ステムにしようにもうまく機能しないことがあったのかも

しれない。 

さらに奴隷や料理人（地位が低かった）から出世したとい

う例もあるので、上下間の移動も不可能ではなかったこと

も、社会システムとして奴隷制が定着しなかったというこ

ともあるのではないだろうか。 

 

10.全ての道はローマに続く 

戦争の奴隷が家内作業を行う社会システムのサービスが第

一期で、古代エジプトの時代から完全な公共サービスとし

ての第二期に移りはじめた。 

現在でも、アメリカ大統領の警護隊をシークレットサービ

スという呼び名で呼ぶことからも、公共サービスがまさに

サービスであることを読み取ることができる。 

 

古代ローマでは、完全に公共サービスがシステム化されて

いて、ローマ市民も当然の権利としてサービスを利用する

ことができた。 

 

「全ての道はローマに続く」という有名な言葉がある。 

この言葉は、古代ローマの反映を一言で表したものだが、

その言葉通り驚くほど道路網が整備されていた。 

今から二千年以上も前に敷設された道路で、今の時代でも

使われているものがある。 

この道路網は、明治の日本の鉄道と同じで軍事に目的があ

った。 

 

西アジアや北アフリカ、現フランスのガリア、スペインな

どで、有事の際速やかに軍隊を派遣することができるよう

に、道路網が整備され延長されていた。 

軍隊が道路を使用しない平時には、一般市民、とりわけ商

人がこのインフラを利用することができた。 

つまり道路網整備は最初から市民のためにされたのではな

く、国防という国益のために整備されていた。 

 

軍隊は、古くから存在する公共サービスのひとつである。 

 

古代ローマ時代のローマの軍隊は市民兵で、ローマ市民が

国を守るために軍人になった。 

現代では当たり前のように聞こえるかもしれないけれど

も、この時期ローマと戦ったアフリカ北岸のカルタゴ兵は

主に傭兵だった。 

傭兵という職業軍人を雇い、戦争を行うことは当時珍しい

ことではなく、この常識は中世まで続く。 

 

古代ローマの市民兵は、そのシステムや役割を見ると、そ

れが公共サービスであることがわかる。 

現在のほとんどの国が持つ軍隊とほぼ同じ位置づけにあ

る。 

 

一方の職業軍人である傭兵は、サービスとして社会に提供

されるものではなく、商売として活動する。 

その傭兵の意味を指す英語（mercenary）の語源はラテン

語の"merere"で、「利益を得る」という意味がある。 

傭兵が市民兵と同じ軍隊でありながら、より商売であるこ

とが読み取れる。 

戦うという技術と引き換えに、利益を得ることを前提にし

ていたといえる。 
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言葉でサービスと商売の違いがわかる。 

 

上下水道の発達も同じように、国益のために公共サービス

が不備を解消するために発達した。 

19世紀末のヨーロッパ都市部の衛生は田舎に比べて、い

や、比べることができないほど劣悪だった。 

ロンドンでは汚物が窓から道に投げて捨てられ、フランス

ではベルサイユ宮殿ですら女性がカーテンの脇で用を足す

こともあった。 

このような衛生環境の下では疫病が流行る。 

 

この問題を根本的に解決したのが下水のシステムであり、

公共がこのシステムを形作った。下水道の普及率の上昇に

反比例して、疫病発生率は低下した。 

 

身近な公共事業を想像してみるとわかりやすい。 

道路の敷設や橋の架設、治水、上下水道の整備などは昔か

ら続く公共のサービスである。 

事業ばかりではない。 

国防を預かる軍隊、内政の安定を行う警察の組織化と運

営、税の徴収も同様に長い歴史がある。 

 

これらの公共サービスは、たとえば消費者やお客のような

誰か特定の「人」に対して提供されたものではなかった。 

目的は国力の増大、社会の整備にあった。 

社会のシステムとして提供されてきた。 

 

サービスは生まれながらにターゲットが「社会」であっ

て、直接的な意味での「人」ではなかった。 

よってサービスの評価基準は人々の満足感ではなく、長い

間ずっと社会貢献度で測られてきた。 

 

同じように、収益性でもサービスの価値は測られなかっ

た。 

公共事業を行うといくらの利益になるかということで、サ

ービスが決定されたことはなかった。 

やはり、社会貢献度、社会のニーズとしての優先順位の高

いものがサービスという形として社会に提供されてきた。 

 

道路の敷設や上下水道の整備で、人々が「サービスが良

い」「ホスピタリティに溢れている」と評価することはな

い。 

または「儲からないのだからやめろ」という声も上がるこ

ともない。 

 

そのような評価、または悪評があったとしても、それは公

共サービスにとって参考にも問題にもならない。 

サービスは本質的に社会に直接関わるものであり、個人

と、個人の利益に直接関わるものと限ったものではないか

らである。 

 

11.産業革命がサービスを変えた 

1807年にフルトンにより蒸気船が、1825年スティーブン

ソンにより蒸気機関車が発明された。 

この2つのできごとがサービスを変えた。 

 

蒸気機関の発明、木炭から石炭の利用、製鉄技術の促進の

3つが、産業を農業から工業へと移らせた。 

政治はこれを受けて、国力の増強に力を入れはじめた。 

これがイギリスから興った、産業革命である。 

 

しかし当時、サービスが変化したことに気がついた人はほ

とんどいなかった。 

人々はもっと他の重要な物事、例えば蒸気機関と石炭によ

る生産力の向上や工業の促進、原材料を輸入するための植

民地の確保と維持に関心を持っていた。 

 

仮にサービスの変化に気がついた人がいたとしても、その

重要性は理解されていなかっただろう。 

そもそも理解すること自体が困難だった。 

 

この時代に、その重要性を感覚的にしろ理解していたごく

少数の人々は、サービスを 

 

商売に取り入れ、収益事業に活用することが可能になった 

 

ことに気がついた。 
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なぜなら、国策は重工業と植民地という大きな目標に向い

ていたので、足元の小さなサービスを満たすことに力を入

れなかったからだ。 

さらに、工業化が進むにつれて様々なアイディアとアイデ

ィアの利用方法が生まれ、道路や上下水道を整備する 

 

単純な公共サービスでは 

社会システムが追いつかなくなっていった 

 

こうしてサービス業の先駆けとなったものが生まれた。 

それは商売を通じてサービスが提供されるというもので、

産業の最前線を走る工業に直接関係するものではなかっ

た。 

これもサービスの変化が見逃される理由のひとつになっ

た。 

 

炭鉱、紡績業、製鉄業、重工業が産業として注目される中

で、時代の変化と共に商売が提供するようになった最初の

サービスは 

 

鉄道 

 

である。 

 

それまで基本的に公共機関によって整備されていたインフ

ラが、企業の手によって整備されるようになった。 

しかし公共サービスとは違って、その目的はインフラの整

備ではなく、収益事業として利益を上げることだった。 

 

オーストリアにはじめての鉄道が敷かれたとき、それを敷

いたのは国ではなくロスチャイルド家だった。 

 

本家のイギリスでは、リバプール・マンチェスター間に鉄

道を敷いた世界初の鉄道会社が、年率9％以上の高配当

を、毎年株主に払うことができるほど盛況し、各都市間、

街と街に民間の鉄道会社が興った。 

イギリス全土における一社あたりの平均鉄道距離は、24キ

ロという短さであったというから、鉄道会社の乱立ぶりが

わかる。 

 

ヨーロッパの鉄道は、その誕生から商売を通じてサービス

が提供された。 

彼らの目的が収益であったにしろ、インフラの整備、移動

とそれに伴うコストの削減、スピード化という社会システ

ムを提供したという意味で、鉄道は完全に公共サービスと

同じ意味を持っていた。 

 

これが産業革命時に起こった、サービスのひとつ目の変化

である。鉄道こそがサービスと商売が結びつくきっかけと

なった事件だった。 

 

サービスが商売を通じて提供されるようになったのは、多

くの発明が社会に取り入られ、その応用が不可欠になった

からである。 

発明の応用を促進して国力を高め、社会を発展させるに

は、もはや国が政策だけでサービスを決め、提供するだけ

では追いつかない状態になっていた。 

 

民間の企業や個人が、収益性という事業の利益とサービス

を結びつけることで、サービス提供を広める役を受けたの

は必然だったと考えられる。 

 

【余談：日本の鉄道】 

ヨーロッパの鉄道のほとんどが民間によって敷設されて発

展してきたのとは異なり、日本では国によって鉄道が整備

された。 

 

サービスの提供の最初から提供者が異なる理由は、資本力

の差にある。 

当時の国力は桁違いに違った。 

日本では、国しか鉄道の資本を提供することができなかっ

た。 

 

当時のヨーロッパ列強と日本にどのくらいの資本力の差が

あるかというと、少し時代を経て1912年に処女航海で海

底に沈んだタイタニック号の建造費は、同じ年の、日本の

国家予算の約3倍に相当している。 

船一隻を造ると、日本が3つでき上がる勘定になる。 

それほど国力に差があった。 
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日本には、技術を輸入するコネクションのある企業も、資

本のある企業もなかった。 

それができるのは国だけで、事実国がそれを行った。 

この意味で、日本の鉄道は最初から公共サービスだった。 

 

その後、対ロシアを意識して軍備に組み込まれる。 

 

古代ローマが軍備のために敷いた道路を民間も利用できる

ようにしたこととは逆に、また、ヨーロッパの鉄道開設と

同様に、日本の鉄道は民間に解放する公共サービスからは

じまった。 

軍事利用が視野に入っていたにしても、新橋―横浜間の鉄

道架設は実際に市民に開放されることからはじまった。 

 

つまり、最初の提供者が企業であれ公共であれ、民間利用

が目的であれ軍事目的であれ、鉄道は日本でも社会システ

ムとしての公共サービスとしてはじまったことは間違いな

い。 

 

12.トーマスクックの現代サービス 

ヨーロッパの鉄道は、コンセプトを商売に取り入れただけ

の公共サービスに限りなく近いサービスであって、現代サ

ービスの特徴を持っていなかった。 

蒸気機関を動力とし、石炭を燃料とし、鉄を加工した線路

で移動を提供するという、工業の単純な応用にすぎなかっ

た。 

 

もちろん、これまでのサービスは公共機関が提供していた

ことを考えれば、サービスの提供に大きな革新が起きたと

いうことは間違いない。 

しかしそれでも、鉄道はインフラの整備というクラッシッ

クなサービスだった。 

 

現代サービスとサービス業を世に生み出したのは、鉄道で

はなく旅行によってである。 

旅行業によってはじめて、新しい条件を備えた現代サービ

スがこの世に生まれた。 

これが産業革命時に起こった、サービスのふたつ目の変化

に当たる。 

 

旅行というサービスが提供されるようになると、その流れ

は堰を切って溢れ出した。 

旅行を核として、独自のコンセプトを持ったホテル業をは

じめとする観光産業、関連サービスが生まれた。 

 

この時代に生まれた関連サービスの中には、造りを第一と

するカバンを提供したルイ・ヴィトンや、馬具の製造から

革のカバンにジッパーを取り付けたエルメスなどがある。 

 

20世紀後半にイギリスのトーマス・クック、アメリカのア

メリカン・エクスプレス、日本の日本交通公社つまり現在

の JTBを指して世界三大旅行会社とする考え方があった。 

トーマス・クックは2001年に買収され、ルフトハンザ航

空の傘下に入るが名称は残った。 

(その後紆余曲折を経て2019年ロンドンの裁判所に破産申

告をした) 

 

このトーマス・クックこそが世界初の旅行代理店であり、

現代サービスの提供を意味する世界初のサービス業であ

る。 

トーマス・クックは、鉄道という社会意義の高いサービス

を活用し、移動と宿泊と食事を用意し、コストを下げ、旅

行を一般化し、パッケージツアーとして提供する、新しい

意味のサービスを社会に提供した。 

 

それは、 

 

潜在的な社会の不備 

 

を解消するものだった。 

トーマス・クックがサービス業として旅行を拡張するま

で、旅行は一部の上流階級が行うものだった。 

旅行には高コストと時間がかかるというのがその理由で、

庶民ははじめから高コストをかけることができず、労働時

間を割くことはさらに難しかった。 
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この時代、イングランドの地方の人がスコットランドに旅

行に行くことすら珍しいことだった。 

1846年に、トーマス・クックがはじめてスコットランド

に団体旅行者を率いて行ったときには、グラスゴーやエデ

ィンバラで大きな歓迎を受けた。 

 

パッケージツアーは、国内はもとよりパリ万博を機会にフ

ランス、その先にあるイタリア、スイスから西アジア、エ

ジプトに広がった。 

一方では大西洋を越えて、アメリカ旅行のパッケージも組

まれるようになった。 

 

国内旅行という不備の解消を行ったサービスが、次は海外

旅行がないということによる新たな不備を生み出した。 

このとき、 

 

潜在的な不備は不備を解消するサービスによって 

生み出され（続け）る 

 

という、新しいサービスの特徴が生まれた。 

 

トーマス・クックは海外の旅行ツアーにとどまらず、各都

市にホテルを設置し、ナイル川には遊覧船の船団を完備し

た。 

外国人（イギリス人）が満足して泊まることができるホテ

ルがないことの不備、ナイルの船は衛生が非常に悪く、物

乞いが大量に寄ってくることによる不備、などを次々と解

消した。 

 

もともとトーマス・クックが、旅行のパッケージ化をサー

ビスとして提供しようと考えたのは、彼自身も参加してい

る禁酒運動のメンバーを他の都市に送り込むためという目

的があった。 

サービス提供の最初の動機は社会貢献なのである。 

サービスを発展させる土台となった、トーマス・クックの

コンセプトは、 

 

「これまで訪れることができなかった遠隔の地に多くの

人々が行けるようになれば、文化的・歴史的な過去の遺産

や素晴らしい自然の景観にも触れることができ、その教育

的な価値ははかり知れないほど大きく、また遠隔の地の

人々との交流を通して友愛・友好を深めることもでき、そ

れによって世界平和に貢献できる」（「トーマス・クック

の旅」本城靖久著より抜粋） 

 

というものだった。 

旅行客から収益を得る商売を行いながら、同時に文字通り

の社会貢献を行うという意味でサービスを提供したのだっ

た。 

それが現代サービスやサービス業を生み出すとは、おそら

く考えもしなかっただろう。 

 

13.現代サービスの本質 

工業の発展を利用したサービスは、商売を通じて社会貢献

を行うようになった。 

そして工業の応用である鉄道を使って、社会の新しい不備

を解消した最初の現代サービスが旅行代理店である。 

 

鉄道は大量輸送、スピード化、コスト削減の3つを一気に

行った。 

これら3つの革新によって便利を提供すると、新しい問題

が生み出された。 

 

たとえば、ロンドンで1851年に開かれた第一回万国博覧

会では、ホテルが圧倒的に不足した。 

このような 

 

新しい不備 

 

――サービスを提供するからこそ生まれる不備――を解消

するために、現代サービスとサービス業が生まれた。 

 

現代サービスは、社会的な不備を積極的に解消するために

生み出された、社会の知恵だといえる。 

 

「社会的な不備」とはそれまで、「社会を発展させる上で

不可欠な不備（顕在的な不備）」という意味だった。 

しかし現代サービスが生まれてからは主に 
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潜在的な不備 

 

と位置づけされるようになる。 

「潜在的な不備」の多くは、新しいサービスによって 

 

不備が解消されることで生まれる新たな不備 

 

のことを指している。 

 

たとえば、レール（とトロッコ）で物を運ぶ方法は、16世

紀にドイツの鉱山で生み出された。 

鉄道の最初のコンセプトは、原材料や加工品を運ぶという

意味で、16世紀の鉱山のレール（とトロッコ）から進歩し

ていない。 

つまり、顕在的な不備の解消という意味で、2つは同じ物

事である。 

 

実際にイギリスでは、工業都市であるマンチェスターと、

貿易港であるリバプールに最初の鉄道が敷かれた。 

工業を軸に発展する社会にはその必要性があった。 

これが「社会を発展させる上で不可欠な不備（顕在的な不

備）」の解消である。 

 

その後、鉄道は人を運ぶようになる。 

人を運ぶようになると生じる二次的な不備、例えばホテル

不足の問題、三等車に屋根がない、寝台車やトイレがない

ことによる不備、現地の土地勘が不足していることの不

備、などを解決するために、宿泊施設、新車両、地図の提

供などの新しいサービスが生み出された。 

これが「潜在的な不備」の解消に当たる。 

 

明らかであった不備の解消ではなく、明らかでない不備を

解消する必要がある現代サービスは、必然的に 

 

多様化 

 

という特徴を持った。 

 

サービスは商売を通じて提供されるようになったことで、

このような特徴を備えるようになった。 

こうして生まれた現代サービスは、新しい時代において目

に見える不備ではなく、多くの人にはまだ見えておらず、

知られもしない不備を解消する必要に迫られるようになっ

た。 

 

この現代サービスの特徴をまとめると5つのことがわか

る。 

 

第一に、 

 

企業（商売）がサービスを提供することが確定したこと。 

 

第二に、 

 

サービスがそれまで解消していた「社会を発展させる上で

不可欠な不備（顕在的な不備）」が、「潜在的な不備」の

解消に移ったこと。 

 

第三に、 

 

不備を解消するサービスがまた新たな不備を生み出し（続

け）、それを解消するサービスが生まれるようになったと

いうこと。 

 

第四に、 

 

第二と第三の条件を満たす、現代サービスとサービス業が

生まれたこと。 

 

第五に、 

 

サービス業においても、コンセプトを反映するというサー

ビスのルールは変化しないということ。 

 

「サービスとは何か？」に答える3つの条件と共に、この

時代に5つの特徴を備えた現代サービスが生まれた。 

 

こうして現代サービスは、それまでの「社会の不備を解消

する」というコンセプトだけでサービスを生みだすだけで

は不十分になってしまった。 
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サービスの特徴は多様化し、これはある意味でサービスの

「個性」と「違い」を促すことにつながる。 

 

この「個性」と「違い」を打ち出すためにコンセプトが必

要とされるようになった。 

 

そしてコンセプトを正しく作り、やはり正しい手順でサー

ビスを作ったときに、サービスは社会システムとして貢献

し、現代サービスとして機能するようになった。 

現在のサービス業で提供されているサービスは、ほとんど

全てこの特徴を備えている。 

 

14.サービスに共通する 3つの特徴 

サービスの3つの本質、現代サービスの5つの本質の他に

も、サービスに共通する特徴が3つある。 

 

資本を必要とすること 

 

サービスは規模の大きいものも、小さいものも、システム

を継続運営するという意味で、資本を必要とするという特

徴がある。 

道路の場合も上下水道も、軍隊の場合も奴隷も、飲食の場

合もフットケアを提供する場合も資本が必要になる。 

 

特に公共サービスは大資本を必要とすぐことが多く、それ

を国が税金によって運営してきた。 

 

企業が受け持つ場合は、 

 

資本が用意できると同時に、収益を確保 

 

できなければサービスを継続提供することができない。 

したがって、企業は鉄道を公共サービスとして受けるけれ

ども、下水道の運営は受けないし、税金の回収も行わな

い。 

 

労働を必要とすること 

 

サービスはその特質上、必ず労働を必要とする。 

これは公共の場合も企業の場合も変わらない。 

 

公共サービスの社会では、一般人が報酬を得ながらサービ

ス作りと運営に参加する。 

ただし、サービスの利用者（ここでは国民）に対して、直

接サービスを提供することはない。 

サービス（の提供）は労働者を含めたシステムが全体的に

行う。 

 

労働者はサービスを形作る設計、製造などに携わること

で、間接的にサービスを提供する。 

軍隊の場合ですら生活を守るべき国民に対して、直接には

サービスを提供しない。 

目の前の敵と戦うことで国を守り、間接的にサービスを提

供する。 

したがって、 

 

労働する者は仕事をしている意識はあっても、 

サービスを行っている意識はない 

 

という特徴がある。 

 

公共サービスは民営化するということ 

 

公共のサービスだけがサービスであった頃には、この特徴

はなかった。 

 

公共のサービスの多くは、広い意味で必ず民営化する。 

企業委託を含むと、ほとんど100％民営化する。 

 

国の提供だけで存続するサービスはほとんどない。 

あるとすれば各種保障の給付金支払い（税金の分配）だけ

である。 

しかし給付金の支払いでさえ、民間の金融機関を通じて行

われる。 

 

現在民営化されていないものも、将来は民営化される。 

民営化しないのはサービスの概念を含まない国の機能に限

られる。 
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理由よりも先に事実がそれを証明している。 

 

完全な民営化は JRやNTTがある。 

教育は学校法人に、義務教育でも教科書は一般企業に委託

されている。 

 

軍隊では軍のしくみと軍人は民営化されない。 

しかし、武器の製造は企業に委託される。 

 

税に関する機能は、税金のしくみとルール、実際の回収は

国から離れない。 

そもそもそれらはサービスではない。制度である。 

税に関しては決算、財務諸表の作成と計算、その他書類作

成などの実務処理が、税理士に委託される。 

 

下水道の運営を企業は行わないが、下水管の製造、設置は

企業に委託される。 

 

これらは制度を履行するサービスである。 

だから委託される。 

民営化することがいいか悪いか、民営化すべきだというこ

とではない。 

公共サービスは事実の流れとして必ず民営化され、一般企

業やNPOの力によって運営されるようになるという流れ

がある。 

 

15.サービスは価値で測らない 

サービスは、提供すると決めたものを必ず提供する活動の

ことである。 

乱暴に言い切ってしまうと、決めたものが支持されるかど

うかは関係ない。 

もう少し正確に表現すれば、サービス継続提供のために

「支持」は少なからず必要な場合があるが、「不支持」は

全く必要とされない。 

 

サービスは「価値」という主体的なもので判断せず、 

 

「効用」 

という相対的な視点で判断する。 

 

たとえば、国が提供する障害者補助は公共サービスだが、

ほとんどの人には必要がない。 

必要性を訴えても認知される障害がなければそのサービス

を受けることはできない。 

だからといって誰も、国、行政のサービスが悪いとは言わ

ないし、見直すべきだとも言わない。価値がないとも言わ

ない。 

ただ、自分には効用がないと言うことができるだけであ

る。 

 

ハリウッド映画が好きな人も、邦画やフランス映画を上映

する映画館に対して「サービスが悪い」とは言わない。 

自分の満足感に対する効用がないだけのことである。 

フランス映画に価値がないとはいえない。 

 

人が障害者補助やフランス映画に価値を感じていようが、

感じていまいが、それはサービスにとっては重要なことで

はない。 

特に、価値を感じないという 

 

「不満足」や「不支持」は必要とすらされない 

 

ハリウッド映画の方が、フランス映画よりも多くの人に支

持されているから価値が高いともいえない。 

支持や満足度でサービスは評価することはできない。 

 

まして、障害者補助とフランス映画に、実際の価値がある

かどうかについてはなおさら関係がない。 

関係があるのは、そのサービスが自分に効用があるかどう

かであって、価値そのものがあるかどうかではない。 

 

利用者が満足するかどうかは、そのサービスを求める人の

効用が提供されるサービスと一致していれば、必ず満足で

きるようになっている。 

 

障害のない人が一生懸命障害者補助を受けようとすると

き、フランス映画の嫌いな人がフランス映画を見るときに

「不満足」が生まれる。 
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個人の内側の感情によって「サービスが悪い」と評価を下

す。 

 

この評価が、サービスにとっては大きな誤解になってい

る。 

これは 

 

サービスに不備があるのではなく、 

お客の効用が合っていないことに原因がある。 

 

サービスは本来価値で測られるものではなく、利用者それ

ぞれの効用によって選ばれるものである。 

必要のない人には必要なく、必要な人には必ず必要なもの

を正しく提供することがサービスの目的になる。 

よってサービスの正しい評価の基準は、良い悪いではなく 

 

個性と違い 

 

ということになる。 

 

たとえば、頭痛薬を提供することで頭痛から解放すること

をサービスとして提供することを決めた製薬会社があると

する。 

同じような頭痛薬とコンセプトでサービスを提供していて

も、薬の成分はそれぞれの企業によって異なる。 

 

このときに、早く強烈に効く頭痛薬を提供した企業のサー

ビスが良いとか優れているとはいわない。 

胃腸に優しくゆっくり効く頭痛薬を提供している企業のサ

ービスも同様に、良いとも悪いとも言わない。 

それは単純に「違い」であって良し悪しではない。 

 

サービスに「個性」と「違い」で生まれたこが、利用者

（お客）はサービスを受けるか、受けないかということを

選ぶことができるようになった。 

公共サービスのころは、それが道路であり、水道であり、

電気であるということそのものが、それらを使うことを強

制させた。 

選択することはできなかったし、選択する必要もなかっ

た。 

公共のサービスは生活と社会に根深く関わっていて、社会

生活上拒否することはできなかった。 

むしろ社会生活の向上に必要であるからこそ、公共の機関

によってサービス提供されてきた。 

提供される利用者は、そのサービスを利用するか、しない

か、継続するかどうかを社会的に選ぶことはできなかっ

た。 

 

しかし、サービスが商売を通じて提供されるようになった

ことで、サービスの種類と量が急速に増えた。 

と同時に、利用者ははじめて、自分の 

 

気に入らないサービスを利用しないという選択 

 

をすることができるようになった。 

一度利用したサービスが気に入らない場合、 

 

そのサービスを継続して受けない 

 

ということも選べるようになった。 

 

だから、自分に合っていないと思ったらわざわざクレーム

を出さなくても、サービス利用をやめればいいということ

になる。 

障害者補助やフランス映画に文句を言ってもはじまらない

し、謝罪を求めても何も変わらない。 

 

ただ同時に、サービスを欲したときに手に入れることがで

きるのは、それに見合う支払いを行える場合という条件も

つくようになった。 

支払いができなければ、最初から選ぶことはできないよう

にもなった。 

 

16.サービスは競争しない 

サービスは収益目的で活動したことがなく、商売は収益性

を目的に活動してきた。だからサービスには競争がなく、

商売には競争がある。 
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サービスは、はるか昔から競争するものではなく、そこに

在るものだった。 

社会のシステムそのものだった。 

 

たとえば道路がひとつできると、それは単に以前より便利

になったというだけのことだった。 

その道路は他の道路と競争しなかった。どちらの方が、よ

りサービスが優れているかを競い合わなかった。 

 

これに対して商売には、古代から競争が存在した。 

世界最古の職業といわれる売春では、他の売春婦よりも美

しさを心がけ、コミュニケーションを心がけた。 

隊商は他の隊商よりも速く、多く、質の高いものを輸出

し、輸入することを心がけた。 

傭兵は強さと、結果としての勝利に集中した。 

 

そうすることが商売上の利益に直結した。 

サービスを良くしたのではなく、競争に（勝つこと）よっ

て商売を円滑にし、利益を多く獲得したのだった。 

 

そもそも売春婦の美しさ、隊商のスピード、傭兵の勝利な

どにサービスを提供するという考え方はない。 

あるのは利益を得るという考え方だけである。 

端的に言えば、儲けるということだった。 

商売は現代においても競争は必然であり、目的は収益にあ

る。 

 

サービスと商売の違いを理解して活動を見てみると、特性

的な違いがあることに気がつく。 

それは「価値」を主体にすると競争が起こり、「効用」を

主体にすると競争が起こらないということである。 

 

サービスは競争によってより良くならなくてはならない、

というのは大きな誤解である。 

 

価値を競えば、仮にトップの座を維持していても競争を避

けることはできない。 

むしろ、競争があることで価値は磨かれ（商売は活性化

し）、品質の向上やイノベーションにつながるともいえ

る。 

一方で、効用が基準になると競争ではなく 

 

共生 

 

が生まれる。 

サービスにあるのは個性と違いであって競争ではない。 

ひとつひとつの個性をありのままに認めたとき、上を目指

すもの同士の競争ではなく、横のつながりを持つもの同士

の「共生」が生まれる。 

 

たとえば、同じ出発点と終着点を持つ道路、高速道路、鉄

道は競争しない。共生する。 

利用者がそれぞれ自分に合った効用によって、どれを使う

かを決める。 

高速道路を選んだからといって、高速道路が優れていると

も、価値があるとも、競争に勝ったとも、顧客満足度が高

いともいわない。 

ましてサービスが良いとは決していわない。 

17.安全は何よりも優先される 

サービスは、「提供の約束を守る」ことが役割であるし、

それがなければサービスは成り立たないけれども、サービ

スの提供よりも優先されることが実はひとつだけある。 

 

それはサービスの責任でもある、 

 

安全を守る 

 

ということである。 

 

たとえば八百屋は、残留農薬が人体に悪影響を与える野菜

や果物を売ってはならないし、水泳のインストラクターは

溺れる生徒を無視してレッスンを続けるわけにはいかな

い。 

 

鉄道会社のサービスは、サービス提供という意味では人を

目的地に送り届けることだけれども、サービス上の責任と

いう意味では、人命を損なわないということにある。 

責任に対するミスは絶対に許されない。 
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商売は元々ミスが許される。 

損なわれるのは利益か信用だけで、損害は商売をする本人

と関わりのある人間関係の中に収まる。 

それに、試行錯誤をしてうまくいったものを残していく方

法は、昔から多くの商人が行っていることでもある。 

 

しかしサービスは責任に対してのミスが許されない。 

影響は社会的損失や失われる人命となって表れる。 

損害は、直接関わりのない一般の人びとに及び、広範囲に

広がる危険性がある。 

 

鉄道がダイヤの設計ミスをすると、多くの人命を奪う大事

故につながる。 

国営であるか私営であるかは、サービスの責任においては

何の意味も持たない。 

 

たとえば JR東日本では首都圏三十ヶ所に地震計を配備し

ている。 

地震が起こると共に独自に測定をし、地震計が基準値を超

えると、その地震計と隣り合う地震計の範囲に及ぶ線路に

ゆがみがないか目視で確認作業を行う。 

 

安全が確認されるまで列車の運行は止まり、ダイヤは大幅

に乱れる。 

しかしこの確認作業によって二次災害は避けることができ

る。 

どのような場合も安全が最優先される。 

 

または、飛行機が墜落する可能性は極めて低い。 

飛行機の運航ほど安全性に力を入れるサービスは他にな

い。 

航空会社の安全運行記録は100万回に0.5回のエラーとい

う非常に安全性の高い数値をはじき出している。 

（「ウェルチの戦略ノート」ロバート・スレーター著より

抜粋） 

 

サービスとは昔から、提供の責任を1％でもミスすると致

命的な損害につながる可能性があるものだった。 

たとえば、ローマ帝国が道路を敷く場所を間違えたとした

ら、近隣の反乱に対して迅速に対応することができなかっ

た。 

 

そういったことが起こらないようにするための責任とサー

ビスとは、常に対の関係にあった。 

 

商売を通じてサービスが提供されるようになってからは、

商売にもこのサービスの責任が組み込まれるようになっ

た。 

 

足並みは遅いという意見もあるけれども、企業は工業が促

進されたことで発生した50年代の公害病などの問題、70

年代の自動車排ガス規制、90年代のフロンガスの不使用な

どは、サービスの責任を企業が果たさなくてはならないこ

とを明らかにした。そして企業はその責任に応えた。 

 

エコやリサイクルが定着しつつあることも、商売がサービ

スの責任を取り入れたことを証明している。 

確かに責任を完全に果たすまでの時間はかかる。 

問題が生まれることも少なからずある。 

しかし時間がかかっても責任は果たされ、義務は取り入れ

られている。 

 

このサービスの責任は、いまや企業の責任として社会的に

定着した。 

 

18.商売で取り入れるサービス 

サービスと商売は、もともと持っているものが少し違う。 

 

サービスが共生するのに対して、商売は競争する。 

サービスが効用を基準にするのに対して、商売は価値を高

めようとする。 

サービスが提供者主体なら、商売はお客主体で、サービス

が社会に対して働きかけるのに対して、商売は人に対して

働きかける。 
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サービスを商売に取り入れるときに大切なのは、どの個性

のサービスを取り入れれば、商売上うまくいくのかという

ことにつきる。 

どのような個性を持つサービスが商売に有利なのかであっ

て、既に扱っているサービスを改善することではない。 

実は 

 

サービスを改善することはできない 

 

結婚生活がこの状態を上手く説明してくれる。 

 

結婚する相手を誰にするかは、おそらく誰にとっても人生

の重要な選択である。 

相手が誰であるかによって、結婚生活が決まると言っても

言い過ぎではないだろう。 

 

ところが結婚した後になって、相手の性格や態度に疑問が

生じることがある。 

はっきりと不満を感じることだってある。 

 

このようなときに、結婚した相手を変えようとすることで

状態を良くしようとしても、なかなかうまくいかないこと

は、多くの人が経験上知っている。 

 

この方法がうまくいかないのは、それが相手の個性を変え

ようとする行為だからである。 

個性はその人の人生の結晶であって、変えられるものでは

ない。 

 

また、個性を変えるように求めるということは、その人の

個性を否定しているということでもある。 

相手を否定しながら、自分の思い通りに変えようとしても

うまく行くはずがない。 

 

このような場合は相手を変えるのではなく、コミュニケー

ションや話し合い、スキンシップ、相手を尊重する態度な

どで、結婚生活を良くする自助努力、あるいは協力がより

必要になる。 

お互いを理解しようと努めるか、気にしないようにするし

かない。 

サービスの場合も、サービスそのものを変えようとするの

ではなく、商売上のマーケティングや販売促進、セール

ス、PRなどを駆使して、サービスと商売の関係を良くしな

くてはならない。 

改善するのはマーケティングと販売方法である。サービス

ではない。 

 

それでも相性が合わずうまく行かない場合は、離婚をする

しかない。 

本当に自分に合う新しい相手を探した方が、その後の人生

は良くなるに違いない。 

 

商売でサービスがうまく働かなくなった場合は、サービス

を改善しようとするのではなく、新しいサービスを取り入

れるように働きかける。 

改善するのではなく、そのサービスとは一度別れて、提供

するサービスを見直す。 

 

今のサービスを改善することができない（正確にはやって

もうまくいかない）ように、サービスは 

 

発展することもできない 

 

個性を改善することができないように、発展させることは

できない。 

よく「個性を伸ばす」という言い方があるけれども、実際

には個性は伸ばすのではなく、それをうまく使うことので

きる場所に当てはめる。 

絵の才能があるなら、その才能を発揮してくれる師匠の下

で学ぶだろうし、明るくて朗らかな性格なら、対人の仕事

が向いているに違いない。 

 

個性が輝く場所で活動すると、個性が生かされる。 

 

サービスもこれと同じで、発展するのではなく、 

 

できるのは展開だけ 

 

である。 
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現在のサービスを、違うマーケットに向けて提供したり、

サービスを分解して部分的に販売することで展開すること

ができる。 

 

だから企業が商売でサービスを取り入れるときは、自社の

カラーやブランド、次のステップに向けてチャレンジする

ことなどをトータルで考えて、それを最も生かしてくれる

個性を持ったサービスを選ぶ必要がある。 

 

（第2章につづく） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


