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Ⅰ．はじめに

　日本でもっとも顧客満足度が高い施設と

いわれる「東京ディズニーリゾート（以下、

TDR）」。年間 2500 万人以上の来園者、その

９割以上がリピーターという巨大な娯楽施設

は、サービス業界を中心に多くの業界からホ

スピタリティだけではなく、ビジネス手法の

面でも注目を集め続けている。書店には数多

くの「ディズニー」1 に関する経営手法や人材

管理、ホスピタリティの書籍が並んでいるの

はその証であろう。

　それらの本を執筆するのは、ほとんどがディ

ズニーや TDR を運営するオリエンタルランド

に勤めていた人、あるいは直接はディズニー

と関係ないコンサルタントなどである。それ

らの本の内容は、単なる体験談からマニュア

ルの引き写しのようなものまで千差万別と

なっている。しかし、現職だったときの体験

や記憶、あるいは又聞きであるため、古い情

報や誤った記述も見受けられる。また、多く

の本は、TDR で見ることができるサービスや

作業について解説するものが主流であるが、

そもそもエビデンスが不明であり、一貫した

論理性も乏しく、ホスピタリティ研究の視点

からすれば、ほとんどの本は価値のないもの

といえる。

　その点、本書は「ディズニー」自体が明か

す独自の手法、ディズニー流でいうところの

「魔法のコツ」が記された数少ないものである。

それだけでも価値のある本だといえるだろう。

Ⅱ．本書の概要

　本書は「魔法（マジック）」をキーワードに、

お客様の期待を超えるサービスを提供し感動

させる方法を明らかにするものである。第１

章で、ゲスト（客）の期待を上回ることと徹

底的に細部にこだわることが、ディズニーの

提供するサービスやマジックの威力につなが

ることを論じている。第２章では、ゲスト（顧

客）のニーズやウォンツを知ることの重要性

について、「ゲストロジー」と呼ばれるディ

ズニー独自の市場顧客調査を例に、調査の視

点と利用方法について論じている。また、ゲ

ストを知るだけではなく、ゲストとの約束を

決め、それを達成するための共通の目的を従

業員が共有し、その実現のためクオリティ基

準を定義することの重要性も合わせて提起し

ている。第３章では、キャスト（従業員）が

サービスの提供について重要な役割を担って

いることを論じており、そのための教育訓練、

モチベーションの向上について事例を挙げて

いる。第４章では、映画制作やテーマパーク

運営の経験をもとに、ビジネスシーンにおけ

る「舞台装置（セット）」の重要性について論
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じている。第５章では、「プロセス」に基づい

たサービスの提供の重要性を論じるとともに、

ゲストの不満を理解し、「プロセス」を改善す

る仕組みがサービスの向上につながることを

明らかにしている。第 6 章では、「キャスト」

と「セット」、「プロセス」を統合し、「クオリ

ティ基準」を明確に定義し、それらを連動さ

せることが「マジック」を作り出す仕組みで

あり、ゲストの期待を越えた感動を与え、幸

せを創造することにつながるという結論を提

示し、他の組織でも実践が可能であることを

示唆している。

　著者は「ディズニーインスティチュート」

である。この組織は、アメリカにあるウォル

ト・ディズニー・カンパニーの研修機関であ

り、テーマパーク運営などのノウハウをもと

に、全世界でセミナーやワークショップ、講

演、顧客別トレーニングを他の企業や組織に

提供し、ノウハウだけではなく、ディズニー

ランドなどの舞台裏の見学などを通じて卓越

したオペレーションの裏にある経営理論を学

ぶことができる場所となっている。ディズニー

インスティチュートはフォーチュン 500 社に

入る大企業から政府機関、教育団体、病院・

保健施設といった世界中の幅広い顧客を集め

る教育機関であり、いかに多くの企業・団体

がディズニーから学びたいと考えているのか

がわかる。

　日本でもこれまでに２回、１日だけの特別

セミナーを開催しており、そのセミナーに参

加したことがある 2。丸一日かけて、たくさ

んの内容を一気に学ぶ濃いプログラムだった

が、これはどうもイントロダクション程度の

ものらしい。本書はまさしく、この特別セミ

ナーで語られた内容の多くが記されているも

のだった。このセミナーに参加しなくてもディ

ズニーの運営ノウハウの一部を学ぶテキスト

という意味があるのだろう。

Ⅲ．本書の特徴

　本書で一貫して語られているのは「魔法」

である。ビジネスの世界において「マジック」

という言葉が使われることはない。しかし、

本書冒頭のウォルト・ディズニー・パークス

＆リゾート会長のトム・スタッグス氏による

挨拶のタイトルが『ディズニーが起こす魔
マジック

法

の秘密』であるように、ディズニーでは重役

室ですら常に使われる言葉であるという。す

なわち、ディズニーにとって、お客様を感動

させる方法が「マジック」であり、ゲストの

期待を越え、ゲストの幸せにつながるものな

のだ。本書はそのマジックの「トリック」の

一部を明かしているのである。

　では、ほかの企業とは違う特別な方法を使っ

ているのであろうか。本書で明かされる魔法

の裏側は手品のトリックと同様、聞いてしま

えば「なんだそんなことか」というものだ。

本書でいう「再現可能な手順を踏み、狙いど

おりの効果を生み出してゲストを喜ばせるき

わめて現実的な仕事」なのである。ここでい

うマジックとは夢のような魔法ではなく、「プ

ラティカルマジック」と本書で表現される実

践的な魔法でお客様に感動を与えるものであ

る。すなわち、ディズニーだけではなく、他

の企業等でも導入が可能ということである。

　本書の特徴は、単なる事例紹介ではなく、

「クオリティ・サービス・コンパス」と呼ばれ

る組織共通のモデルを軸に、４つの要素「ゲ

ストロジー」「クオリティ基準」「提供システ
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ム（キャスト・セット・プロセス）」「提供シ

ステムの統合」という観点とその中心にある

コンパス「ゲストの期待を超える」という目

標から、ディズニーマジックをつくりだす仕

組みを論理的に述べられていることであろう。

その根本にあるのがウォルト・ディズニーの

思想である。ウォルトは「世界で一番すばら

しい場所を夢に描き、創造し、デザインし、

建設することができる……だが、その夢を現

実のものにするには人が必要だ」という言葉

を残している。これはキャストの重要性だけ

ではなく、セットやプロセスを作るのも、そ

れらを統合するのも人であり、マジックを見

せるのも作るのも結局は人なのだということ

を明示した言葉なのではなかろうか。

　ディズニーにある程度詳しい人であれば

知っている「Safety（安全）」「Courtesy（礼

儀正しさ）」「Show（ショー）」「Efficiency（効

率）」3 という言葉についても、一般的に理解

されている単なるキャストの行動規範という

ことではなく、ディズニー共通の目的（現在

は「私たちは幸せを創造する」）を実現するた

めのクオリティ基準（指標）として定義され

たものであり、ゲストロジー、キャスト・セッ

ト・プロセス、提供システムの統合といった

要素と組み合わせることでマジックにつなが

る（ゲストの期待を超える）ことを明快に述

べているのも、ディズニー自らが記した本で

あればこそである。

Ⅳ．本書の妥当性、信頼性

　多くの人々が興味を持っているディズニー

のホスピタリティやサービスのノウハウにつ

いて、本書では基本的な部分を明らかにして

いるが、「マジック」が有効に機能しているこ

とを示すエビデンスについてはほとんど明ら

かにされてはない。しかし、本書でも提示さ

れている「ゲストロジー」の考え方による各

種調査によって、その成果が十分に明らかに

なっていることは想像できる。そうでなけれ

ば、自分たちの成功例として公表したり、他

企業への教育に使うことはできないであろう。

　そもそもディズニーの成功は、テーマパー

クの運営、映画など多くの面で世界中から認

められている事実である。そのディズニーが

自分たちが実践している手法について執筆し

ているものであり、一般の人がテーマパーク

や映画などから観たり体験できることの背後

にある考え方や仕組みについて記されている

ものである。このことから、本書に記された

ことは十分に妥当性があるといえるのではな

かろうか。

　また、ディズニーインスティチュート開設

から 25 周年を迎え、今も世界中から多くの

企業・組織が研修を受け、その成果を活用し

ているという事実からも、本書に挙げられて

いるノウハウはディズニー以外でも有効に機

能していることが推察できる。本書では美容

室グリッツ・サロンズ、BMW カナダ、アメ

リカ教育省学資支援プログラム、オールド・

ミューチュアル・グループ（金融）、モントリー

ト・カレッジ、スタート・ホールディング（人

材派遣）、イースト・ジェファーソン（病院）

など、多くの企業の導入例を提示することに

よって、ディズニーの主張を補完する形をとっ

ている。

　よって、本書は研究書としてではなく、あ

くまでもディズニーという巨大なエンターテ

イメント産業が提供するサービスのノウハウ
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の提示、その根底にある思想を自ら明らかに

している資料と理解しなければならないだろ

う。その意味では、サービスやホスピタリティ

に関する第一級の資料としての価値はあると

思われる。

　ディズニーの中で企業研修を担当する「ディ

ズニーインスティチュート」が著者であるこ

とからもわかるように、ディズニーだけでは

なく、すべての企業においても顧客満足度を

向上させる手段として「マジック」が重要な

キーワードであることを記述の中で強く示唆

している。本書は単なる事例紹介や自慢では

なく、他の企業・組織においても実践が可能

であることを具体的に提示していることが、

他の「ディズニー本」と大きく違うところで

あるともいえよう。

Ⅴ．おわりに

　本書はディズニーが顧客サービス手法の極

意を明かしたものである。しかし、アメリカ

のディズニーランドリゾートやウォルト・ディ

ズニーワールドのことだけではなく、香港ディ

ズニーランドの事例なども盛り込まれている

が、TDR に関する記述はほとんどない。TDR

はディズニーの直営でもなければ出資もして

おらず、オリエンタルランドがライセンスを

受けて運営しているものであり、日本独自の

運用部分も多く、本書の記述がすべて当ては

まるわけではないということは付け加えてお

きたい。

　ただし、根底にある「共通の目的」はアメ

リカ、日本、香港、パリのディズニーテーマ

パークすべて同じであり、同じクオリティ基

準、提供システムによって運営されているこ

とは間違いない。訳者があとがきで述べてい

るように「日ごとに高まるゲストの期待を超

えて、ゲストに感動をあたえるというひじょ

うに難度の高い顧客サービス」に挑戦し続け

ているのである。

　本書の記述と TDR がどう違うのか、実際に

訪れて比べてみるのもおもしろいのではない

だろうか。

松丸 英治（昭和女子大学職員）

（注）
1  「ディズニー」という言葉には、企業名やテーマパーク、

映画、ブランドなどさまざまな意味合いがある。本書では

「ディズニー」＝テーマパークまたはテーマパークを運営

する主体という意味で使われている。

2	 私が参加したのは、2008 年 9 月 19 日に開催された 1 日

のセミナーで「Leadership, Disney Style」「Management, 

Disney Style」「Service, Disney Style」「Loyalty, Disney 

Style」の 4 つのテーマを学んだ。アメリカのディズニー

インスティチュートでは、誰でも参加できるこの 1 日セミ

ナーの他、数日に及ぶプログラム、あるいは企業の要望

に合わせた独自プログラムの設定だけではなく、コンサル

ティングも行われている。

3	 オリエンタルランドのホームページでは、「全キャストにとっ

て、ゲストに最高のおもてなしを提供するための判断や行

動のよりどころとなっています」とあり、ディズニーのライセ

ンスで運営する上で、ディズニーテーマパークの重要な行

動規準、東京ディズニーランド、東京ディズニーシーを運

営するにあたって最も大切にしている基準といっている。


