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Intro

はじめに

多くの企業はこれまで長い間、“モノ”の機能や品質の向上に注力しながらビジネスを展開してきました。

しかし、機能や品質に優れた“モノ”が市場へ十分に供給されるようになり、加えて、社会のデジタル化によって、顧客の意識や、

企業と顧客との関係性が変化していく中で、顧客は、“モノ”も含めた一連の良い“体験”（すなわち“コト”）を求めるようになりました。

では、どうすれば顧客にとって良い“体験”を具体化できるのでしょうか？

そして、どうすれば良い“体験”をビジネスとして継続的に提供し続けることができるのでしょうか？

その答えとなる方法論の1つが本資料で解説する「サービスデザイン」です。

サービスデザインは、顧客にとって望ましい連続的な“体験”を提供するための仕組みとして“サービス”を構想し、実現するための

方法論であり、その特徴は、「人間中心」、「共創」、「包括的」といったキーワードで表すことができます。

本資料では、サービスデザインという方法論の魅力と可能性を国内外の実例を交えつつ紹介します。

ビジネスと社会の未来を見据える多くの皆様のために、本資料が良き参考と励みになれば幸いです。
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Chapter 1

Chap.1

なぜサービスデザインなのか？
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Chap.2

Chapter 2

サービスデザインとはなにか
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サービスデザインは一貫性のある望ましい顧客体験を生み出
すことを重視します。

サービスデザインにおける“サービス”は、いわゆるサービス
業のおもてなし（従業員と顧客との接し方や思いやり等）とは異な
り、一連の顧客体験や価値を生み出すすべてを意味します。そ
のためサービスデザインの観点では、顧客との直接的な接点

（フロントステージ）だけではなく、顧客からは直接見ることの
できない提供側のオペレーションや仕組み（バックステージ）も、
顧客体験や価値を向上させる上で重要な要素と捉え、両者を総
合的にデザインすることを目指します。

インターネットとモバイル端末によってあらゆるものがどこ
でも高速でつながる現代において、ビジネスの価値は、製品の
機能やスペックといった“モノ”から体験等の“コト”へ、さらに
それらを統合した“サービス”へとシフトしています。すなわち、

顧客体験のみならず、その体験を継続的に実現するため
の組織と仕組みをデザインし、新たな価値を創出する。

一貫性のあるサービスを生み出す
“モノ”と“コト”と“サービス”
“フロントステージ“と“バックステージ”

サービスデザインの定義
Chap.2 ｜サービスデザインとはなにか

Point

画像提供：株式会社コンセント

サービスが顧客に提供されるプロセスを時間軸に沿って視覚化した「サービスブループリン
ト」。フロントステージとバックステージの動きが可視化され、人材やリソースの活用法を検
証することができる。

“フロントステージ”“バックステージ”の検討
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顧客にとってのサービスの価値とは、“モノ”自体に感じる魅力
は当然のこと、製品の認知、購買、トラブルサポート、そして、
契約の終了や製品の廃棄・回収までを含めた一連の体験のすべ
てから判断されるものとなります。そのため、個々の“モノ”だ
け、“コト”だけではない、それらを統合した“サービス”として
の一貫性が重要なのです。

サービスデザインでは、望ましい“サービス”を実現するた
め、顧客の潜在ニーズや課題の本質を捉えることを重視する
デザイン思考（人間への共感を起点とするイノベーション創出のアプ

ローチ）に加えて、コラボレーション（共創的／参加的／対話的な

アプローチ）を重視します。なぜなら、優れた顧客体験を継続的
に提供するためには、顧客のみならず多様なステークホルダー
と対話・共創し、サービスを提供する組織や、サービスを取り
巻くエコシステムも望ましく機能させる必要があるからです。

つまり、サービスデザインとは、望ましい価値ある顧客体験
をステークホルダーと共創し、さらにはその顧客体験と価値と
を継続的に創出しつづける組織と仕組みを実現するための方法
論であるといえます。

“サービス・ドミナント・ロジック”
サービスデザインを支える概念

Column

Chap.2 ｜サービスデザインとはなにか

† �Vargo,�S.�L.,�&�Lusch,�R.�F.�(2004).�“Evolving�to�a�New�Dominant�Logic�for�
Marketing.”�Journal�of�Marketing

サービス・ドミナント・ロジック（Service Dominant Logic）†はマーケ
ティングの研究から生まれた概念であり、サービスデザインの考え
方に大きな影響を与えている。
サービス・ドミナント・ロジックが提唱された背景には、長らく市
場の前提であったグッズ・ドミナント・ロジック（Goods Dominant 

Logic）では説明できない変化が社会に生じているという認識があっ
た。グッズ・ドミナント・ロジックにおいて、価値は、“モノ”を受け
渡すことによって交換可能であり、“モノ”以外は補助的要素とみな
される。しかし、それでは“モノ”の良し悪しによって市場に大きなイ
ンパクトを与えることが難しい現状を十分に説明できない。
一方、サービス・ドミナント・ロジックの観点では、すべては“サー
ビス”に包含される。“モノ”や“コト”、さらにそれらを取り巻く組織
や個人といった“アクター ”を、“サービス”全体を構成する一要素と
捉える。価値の主体を個別のアクターではなくサービス自体と捉え、
受益者がサービス全体を体験して初めて価値が発生する。
すなわち、サービス・ドミナント・ロジックにおける価値とは、“モノ”
や“コト”の中に静的に存在するものではなく、サービスの提供、ユー
ザーによる利用とフィードバック、従業員の運用……といった様々
な活動を通じて、動的に生成されるものと考えられている。
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サービスデザインにおける“サービス”とは、望ましい顧客体
験を提供し、価値を実現するためのあらゆる“モノと“コト”の
総体です。顧客から見え、体験される接点としての“フロント
ステージ”、サービスを支える仕組みとしての“バックステー
ジ”、そして、間をつなぐインタラクションや構成、仕組みが、
サービスデザインの対象です。

つまり、サービスデザインは、企業と顧客（あるいは行政と市

民）といった、サービス提供者とサービス利用者の間のインタ
ラクションだけを対象にするのではなく、より望ましいサービ
スを提供し続けるために必要なものすべて、例えば、サービス
を提供する組織のビジョンや文化、企業と社会との寄り望まし
い関係性、組織内の人材育成、コミュニティのルールまでもが
対象になり得るのです。

サービスデザインの根幹にあるものは人間中心の視点と創造
性を重視したデザイン思考です。これがサービス・エンジニア

リングやサービス・マーケティング、サービス・サイエンス等
と異なるものとして、サービスデザインを“デザイン”たらしめ
ています。

サービスデザインでは、デザイン思考の手法によって、サー
ビスを利用する体験、提供する体験の双方、さらにはビジネス
としての継続性も考慮しオペレーションシステムの効率と効果
を改善、向上することを目指します。これに加えて、顧客側
とサービス提供側の双方を関与させる共創的な手法によって、
サービスデザインは組織が自らのサービスの価値や全体像を正
しく認識し、包括的で有意義な改善を継続的に行うことができ
ます。

一方で、サービスデザイン自体は、具体的なデジタル・イン
ターフェースのデザインや、システム開発等を行うものではあ
りません。これらをもっとも望ましい形で実装、実現するため
に、パートナーや顧客、ステークホルダーとコラボレーション
することがサービスデザイン、及びサービスデザイナーの役割
であるといえます。

サービスデザインにおける“サービス”と“デザイン”。

望ましい顧客体験を提供し価値を実現する  
人間中心の視点と創造性

サービスデザインの
対象／領域

Point

Chap.2｜サービスデザインとはなにか
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Chap.3

Chapter 3

サービスデザインのプロセス
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Chap.4

Chapter 4

よいサービスをつくるために必要な“視点”
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Outro

おわりに

ビジネスにおいて絶対に成功する方法は存在しません。

本資料で解説したサービスデザインもその例外ではありません。

しかし、現在のように不確実性が高い時代だからこそ、

繰り返し強調したサービスデザインの心構えである、

「顧客や従業員、多くのステークホルダーと共に多様な視点を組み合わせる姿勢」

「試行錯誤を恐れずに、答えのない問いに立ち向かっていく姿勢」

「サービスの核となる“価値”を探し求める熱意」

が重要なのです。

次は、みなさん自身が実践する番です。

さぁ、新しい一歩、次の一歩を踏み出しましょう。
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日本の産業が抱える課題を解決するためのヒントが得られる
国内外のサービスデザイン事例。

Ａ 地域・ローカルビジネスの振興

Ｂ プロダクトとサービスの融合

Ｃ サービス産業の生産性向上

Appx.

Appendix

事例


















