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◇巻頭言◇  
フードサービス学の新展開にむけて 

 
日本フードサービス学会 副会長 

相原 修（日本大学商学部 教授） 
 
設立趣意書を振り返って 

日本フードサービス学会も設立から 20

周年を迎えようとしています。前号（第 27

号）では記念事業企画委員会設置について

の江口会長の呼びかけも掲載され、手を挙

げていただいた方々達と、これから具体的

な事業の実現にむけての一歩がはじまりま

す。 

 この機会に、1996 年 7 月に発行されたレ

シピの第 1 号や日本フードサービス学会年

報（第 1 回年次大会特集）（1996 年 5 月 9

日発行）を取り出してみました。 

 レシピ第 1 号では、奥住正道会長（当時）

が日本フードサービス学会の目的を著して

おりますし、第 1 回年次大会特集には「日

本フードサービス学会」設立趣意書が掲載

されています。 

それらによると、「フードサービス産業

は、今や市場規模が 30 兆円に迫り、日々の

食事の 3 分の 1 を担う程、国民の食生活に

きわめて重要な存在であり、我が国経済社

会に大きな影響を与えるものになってい

る。」しかし、「フードサービス産業をトー

タルの学術的研究部門として捉えた学術的

研究が十分行われていないだけでなく、学

問として確立されていないことは、フード

サービス産業の役割からみて、極めて残念

なことと言わざるを得ない。」 

そのため「フードサービス産業に、熱い

思いと深い興味を抱く各学術研究分野の研

究者等がその垣根を越えてひとつの交流の

場を形成し、研究成果を発表するなど相互

に研鑽を図ること」が目的とされています。 

またレシピ第 2 号では宇野政雄顧問（当
時）が「積極的な参加を待つ」として、「対

象分野の境界線もまだはっきりとは定まっ
ていない学会」ではあるが、「学際的研究の
場を創りだしていこう」と提案されており
ます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

左：会報RECIPE 第１号、右：年報第１号 

 

現在とこれから 

 20 年弱で、それらの目的はどこまで達成

されてきているでしょうか？細かな検証は

別の機会に発表する予定ですが、フードサ

ービスを研究対象として見ると、まだまだ

研究論文も少ないと言えます。 

国立情報学研究所（ NII 、 National 

institute of infomatics）が運営する学術論

文や図書・雑誌などの学術情報データベー
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スである CiNii を利用し論文数をチェック

（2013 年 6 月 20 日）したところ、商業で

は 55491 件、マーケティングでは、19671

件、小売業では 4757 件、大型店でも 935

件の論文が書かれています。 

これに対し、外食産業で 1132 件、フード

システムで 1902 件、フードサービスで 761

件となり、かなり寂しい数字になってしま

い、飲食業にいたっては 207 件という具合

です。設立趣意書にも描かれているよう、

毎日の生活の中で多くの人々が利用し、働

いている分野でありながら、研究対象とし

てまだまだ未開拓と言わざるをえないでし

ょう。もっとも「食」で検索すると 35 万

5846 件と膨大な数になるのですから食が

様々な分野から研究されていることは間違

いありません。 

少し悲観的な数字をならべてしまいまし

たが、進展がみられなかったわけではあり

ません。フードサービス研究の嚆矢の一人

で学会メンバーの茂木信太郎教授は外食産

業研究の深化のためには、客観的な資料や

データの存在、専門用語や関連用語の概念

がある程度統一されること、外食産業を体

系的に解説する著書の三つが揃うことが必

要であるとしています（『外食産業テキスト

ブック』日経ＢＰ1996 年）。そして最初の

データについては外食産業総合調査研究セ

ンター（以下外食総研と略）や有価証券報

告書など公開データが増えたこと、2 番目

については外食用語辞典の刊行が行われて

きていること、そして 3 番目の充実を目指

しテキストも発行されてきていると記して

います。 

外食総研は、1981 年 3 月に設立され、

2009 年 3 月に解散し、現在は（公財）食の

安全・安心財団の附属機関となっています

が、28 年間外食関連の統計整備や季刊誌発

行（創刊号 1982 年~109 号 2009 年まで）

さらに各種の委託調査を行ってきたので、

かなりの調査や研究論文の累積があります。

フードサービス学会年報も昨年まで 17 号

発行されています。これら過去の主要な研

究を「フードサービス研究の系譜」として

サーベイし、これからフードサービス研究

に入ろうとする人々に、構造、業種、規模、

業態、地域などに関して、どの程度実態が

解明され、何がまだ研究されていないかを

整理しておくことが必要でしょう。 

これが縦の研究とすると、さらに横の研

究となるフ－ドサービスの国際比較も必須

ではないでしょうか。国連の国際標準産業

分類が 1989 年に「ホテル、レストラン」と

して独立した大分類にし、それに倣う形で

欧米では 1990 年代にホテル、フードサービ

スが、産業分類としてまとめられています。

日本も 2002 年と遅れてはいますが日本標

準産業分類の中で独立した大分類として

「M 飲食店、宿泊業」を新設し、2007 年

には「M 宿泊業、飲食サービス業」と改

定されています。これは、各国でホテル・

レストランが存在感を高めたため、それま

での流通やサービスの一部門という扱いか

ら統計項目の大分類になってきたことが原

因です。今後はこの分類に基づいて調査が

行われるため、将来は国際統計を利用した

比較分析も可能になるでしょう。 

フードサービス業界が、水商売と呼ばれ

ていた時代から産業として認知され始めた

のは 1970 年代です。そして 1970 年代後半

から 1980 年代にフードサービス業の上場

企業が増え、1990 年代には中堅企業さえ上

場しています。これから見ると成熟しきっ

たようですが、店舗数の減少が著しい喫茶

店でも、個別にみると成長を続けている企

業もみられます。 

さらに、従来は内需の代表といわれてい

た小売業やフードサービス業も東南アジア

をはじめ、世界に出て行き、成功した例も

数多く上げられます。40 年前巣立った産業

が世界を市場とする時代になっているので

す。日本食レストラン海外普及推進機構

（JRO）や和食をユネスコの無形文化遺産

へ登録しようという活動も、クールジャパ

ンの一つとして、大きな違和感なく世界の

人々にうけいれられています。 

このように、これから研究する課題もた

くさん生まれてきています。今後も設立趣

意書にあるように「フードサービス産業に、

熱い思いと深い興味を抱く」皆さんととも

にフードサービス研究の着実な発展を実現

しましょう。 
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◇My Business◇ 
 
ロイヤルホールディングス株式会社  代表取締役社長 菊地唯夫氏に聞く 

『ロイヤルグループ 
持続的成長に向けての経営戦略』 

 

インタビュー・構成：立原 繁（東海大学観光学部 教授） 

小川美香子（東京海洋大学先端科学技術研究センター 助教） 
 

ロイヤルグループは、（１）外食事業（ロ
イヤルホスト・てんや・専門店等）、（２）
コントラクト事業、（３）機内食事業、
（４）ホテル事業の４セグメントを有する
企業グループである。 

外食市場が成熟期を迎える中、業績が低
迷した時期もあったが、ロイヤルホールデ
ィングスの代表取締役社長、菊地唯夫氏の
もとで経営改革を推し進め、平成 24 年度
12 月期決算では 5 年ぶりに増収増益を成
し遂げた。 

菊地社長に、ロイヤルグループの経営戦
略、少子高齢化が進む国内市場への対応、
海外展開、複数事業を抱えるグループのマ
ネジメント、ホールディングスの社長とし
ての考えについて伺った。 
 

＊  ＊  ＊ 
 

――ロイヤルグループの経営戦略とは？ 

 

４セグメント６事業 
ロイヤルグループは、外食、コントラク

ト、機内食、ホテルという四つのセグメン
トを持っているというのが非常にユニー
クな特徴だと思います。この 4 セグメン
トを持つグループとして経営戦略を立て
ています。 

リーマン・ショック後、当社も、2008

年、2009 年と苦しい時期がありました。
私が 2010 年に社長に就任した時、一番気
になったのはロイヤルホストが長期間低
迷をしているということでした。まずはこ
の中核事業を立て直し、ロイヤルブランド
を再構築しなきゃいけない。ただ、この事
業を立て直しただけでは、グループ全体が
よくなるわけではありません。いろんなポ
ートフォリオを持っていますので、次に、
それぞれの事業のミッションを明確にし
ました。持続的成長を実現するために、ま
ずロイヤルグループのブランドをしっか

り立て直し、その上にグループの成長エン
ジンをつくって収益基盤を拡大し、時代に
対応できる状態に進化させていく、これを
既存事業のリフレッシュという形でやろ
う、それらを最も高い優先順位に位置付け
ました。 

 

低迷期の悪循環 
社内で最初に議論をしたのは、外食事業

です。外食市場は 1997 年に 29 兆円でピ
ークを迎えてから右肩下がりの傾向が続
き、今、23 兆円です。外食市場が縮小し
始めた 1997 年から 2012 年のロイヤルグ
ループの業績です（図１）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
図１（ロイヤルホールディングス㈱ 平成 24 年
12 月期決算説明会資料より） 

 

これを３年～４年ごとに区切ってみる
と、増収減益・減収増益・増収減益・減収
増益を繰り返しているんですね。増収減益
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のときは新店を出しています。新店という
のは最初、売上は増えますが収益に貢献し
ません。しかも、既存店の売上が（前年比
で）100％を割っていくと、利益は減って
いきます。それで 1999 年に経常利益が 20

億円に落ちてしまった。ここで何が起こっ
たかというと「これは大変だ、リストラし
よう、不採算店を全部閉めましょう、新店
もしばらくやめましょう」という動きにな
ったわけです。すると、利益は上がってき
ます。不採算店を閉めるので赤字が減りま
すから。一方で、新店を開けないから売上
は減ってくるんです。こうなると、「あ、
売上が減ってきちゃった。大変だ。また新
店を出していこう」となり、今度は利益が
減っていく。これをずっと繰り返してきて
いるんです。これが外食市場がピークを迎
えてから、今に至るまでのロイヤルグルー
プの経営です。 

問題は、これが何をもたらすかというこ
とです。増収減益から減収増益に転ずると
ころで大きな減損や特損を計上していま
す。それを全部合わせると、実は何百億円
にもなります。つまり、外食市場が縮小し
始めてから、ロイヤルグループの企業価値
は増えていないというのが、（改革の）ス
タートです。 

 それでは、われわれは何をしなければい
けないか。この増収減益・減収増益をとい
うサイクルを繰り返すのではなく、増収増
益を安定的に継続できるビジネスモデル
に変えない限り、この事業の将来はありま
せん。 

ロイヤルグループは、一つの事業ではな
く複数の事業を持っているのが強みです。
ということは、それらをうまく組み合わせ、
かつ、それぞれの事業の役割を明確化する
ことによって、増収増益に転ずることがで
きるのではないか、というのが社長就任時
のスタートだったんです。 
  
企業ブランドの再構築 
この図（図２、事業戦略骨子）は下から

順番に優先順位が高い項目を示していま
す。今は、「ブランドを再構築」（図２の
１）して、「成長エンジンの育成」（図２の
２）を図っているところです。これを同時
平行でやっているんです。 

ロイヤルのブランドは、ロイヤルホスト
が担っています。例えば、“てんや”が頑
張れば、ロイヤルグループのブランドが再
構築されるかというとそうではなく、リッ
チモンドでも同じです。そこで、まずはロ
イヤルホストをしっかりと立て直し、「ロ

イヤルブランドを再構築」しましょうとい
うのが、ファーストステップです。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
図２（ロイヤルホールディングス㈱ 平成 24 年
12 月期決算説明会資料より） 
 
６事業のミッションの明確化 
ただし、ロイヤルホストがまたどんどん

新店を出していくと、さっきのジレンマに
至ってしまう。各事業が持っている競争環
境や置かれている状況は全く異なります。
故に各事業が持つミッションというのは
それぞれ違うはずなのです。であれば、成
長に関してはロイヤルホスト以外の事業
が担っていきましょうという考え方で、
“てんや”とコントラクト事業を「成長エ
ンジン」として位置付けました。 

次に「収益基盤の拡大」では、われわれ
は機内食とホテルという、利益率が高く、
非常に安定した事業がありますから、これ
らの事業を拡大していきましょうと。さら
に、専門店で新しい「時代に対応した店」
を開発していきましょうということで、６
つの事業それぞれのミッションを明確化
したのが、セカンドステップでした。 

 

旗艦としてのロイヤルホスト 
2010 年秋、グループの経営ビジョンを

明確にした際、ロイヤルホストがロイヤル
ブランドの源泉であるというミッション
を定めました。当時のロイヤルホストは、
かなりのお店が傷んでいた状態でした。
280 店舗位あったのですが、収益貢献でき
ないお店もかなりありました。でも、ロイ
ヤルブランドの源泉として位置付けた以
上、やはりすべてのお店がきちんとした状
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態にならなければいけません。そこで、拠
点となる立地をしっかり見て、ロイヤルホ
ストとして位置付けるお店とそうでない
お店をしっかり分けましょうと。ロイヤル
ホストとしてお客様に本来提供しなけれ
ばいけない価値を今後とも提供できない
お店は思い切って閉め、現在 233 店舗と
なりました。（2013 年 7 月末時点）立地と
して他の業態にすれば生き残れるお店は、
カウボーイ家族という業態に変えました。 

そして残すべきロイヤルホストについ
ては、もう一度しっかりお金を投入しまし
ょうということで、1,500 万円の改装投資
を掛けています。2012 年末で、230 店舗
の４分の３、約 178 店舗の改装が終わっ
たんです。これが、ブランドが変わってき
たとお客様が感じていただける大きなき
っかけになったと思います。 

今後やるべきことは、店舗の客席を中心
とする改装を全部終わらせることと、去年
から、新たに１店 600 万円掛けてスター
トした厨房の改装を推進していくことで
す。残したロイヤルホストは１店も潰さな
い、常に経営資源を投入していくというの
が基本的な考え方です。 

 

――海外展開や少子高齢化への対応は？ 

 
海外戦略 
まず海外からですが、海外と M&A とい

うのは、さっき（図２）のピラミッドでい
うと、次のステップ、新規の取り組みとい
うことで、これからの課題としてあげてい
ます。 

今、海外では、台湾と上海において合弁
会社でロイヤルホストの展開をしていま
す。まだわれわれはマイノリティーです。
今後は“てんや”を積極的に展開していこ
うと思っています。ご飯文化ですし、甘辛
いたれであるとか、肉ではなく海鮮である
とか、現地の素材を使えるとか、非常にマ
ーケットポテンシャルがあると思います。
今後、タイを含め ASEAN 地域で展開し
ていきます。 

 

高齢化市場での成功モデル 

ただし、基本的な考え方としては、単に
日本の市場が縮小し海外に有望な市場が
あるから、というのではなく、まずは日本
でしっかりと少子高齢化の中でも持続的
な成長ができるビジネスモデルをつくっ
ていくことを優先して考えています。 

日本の市場が今なぜこれだけ苦しんで
いるかというと、やはり少子高齢化がどん

どん進んでいるからです。では、世界の
国々がどうなのかと考えてみると、ピラミ
ッド型の人口を維持できている国は、アジ
アでもフィリピンとかインドネシアとか、
実は数少ないのです。ということは多くの
国で何年か後に、間違いなく日本と同じ少
子高齢化で市場の縮小が始まります。そう
考えた場合、われわれがやることは、今、
少子高齢化が進行している日本国内でま
ず少子高齢化の社会でも成長できるビジ
ネスモデルをつくる方が正しい、と私は認
識しています。 

 

Ｍ＆Ａ 
企業のライフサイクルを、創業期・成長

期・成熟期・衰退期と捉えると、恐らく成
熟期には「もうこれ以上このマーケットは
大きくならない、だから M&A で企業の規
模を拡大する」という考え方に至ります。
私は今、ロイヤルグループの事業は、持っ
ているノウハウや色々なものを組み合わ
せることによって、充分、オーガニックグ
ロース、内部的な成長ができる、少子高齢
化の中でも持続的に成長しうるモデルを
つくれると思っています。今は、（M&A

を）特段やっていきたいというふうには思
っていません。ただし機会があれば、常に
検討します。 

 

――外食とは異なるホテル事業へ進出し
た理由は？ 
 
ホスピタリティ企業として 
もともと私どもの創業者の江頭はホテ

ル事業をずっと志していました。外食の延
長線上にあるホスピタリティというのは、
やはりホテルが終着点だと思ったわけで
す。そういう経緯があって、大和ハウス工
業さんと合弁で始めたのがホテル事業で
す。それが 2004 年に子会社化し、リッチ
モンドということで再スタートしていま
す。ホテルの支配人でロイヤルホスト出身
者も結構います。 

ロイヤルは「日本で一番質の高い“食”
と“ホスピタリティ”」を目標にしている
企業ですので、リッチモンドホテルがJ.D.

パワーの日本ホテル宿泊客満足度調査(１
泊 9,000 円～15,000 円未満)において７年
連続で日本一の評価を頂いていることは
大きな自信につながります。 

 
機内食事業でも 
機内食も、品質面や安全性という点で非

常に厳格な事業で、今年３月に世界第一位
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という評価をいただきました1。 

これは世界のエアライン大手 9 社が加
盟する IATA（国際航空運送協会）が主催
で発足したプログラムです。第三者的に世
界の 350 以上の機内食工場をチェックし
た結果、最も安全性や品質のレベルが優れ
ているということで、グループの(株)関西
インフライトケイタリングが世界一の称
号を頂きました。 

異なるビジネスポートフォリオであり
ながら、それぞれの事業が、食とホスピタ
リティの領域で、日本で一番の質の高さを
目指していくというグループのビジョン
が実現しているのではと考えています。 

 

複数の事業ポートフォリオ 
ロイヤルホストの改装や業態転換に、こ

の数年で合計すると 40億円ぐらい掛けて
います。われわれの事業がロイヤルホスト
だけだとしたら、果たして 40 億円も投下
をできたかというと、多分できなかったと
思います。ロイヤルには機内食とホテルと
いう、高い評価を得て、かつ、非常に高い
利益を上げている事業があったので、お金
を投下することができました。要は、グル
ープに収益性の高い、複数のポートフォリ
オがあったからこそ、ロイヤルホスト事業
を立て直すことができたのです。 

 

――多業態・多事業のマネジメントとは？ 
 
顧客接点は事業会社で 
大事なことは、やはりバックボーン、い

わゆるインフラ部分は共通にしておくこ
とが必要です。ただし、それぞれのお店で
お客さまに表現することはすべて事業会
社や店舗に任せるという考え方です。 

外食は標準化をし過ぎると面白くなく
なってしまうし、画一化されてしまうとい
う側面があるので、基本的には事業社会や
店舗にある程度独自性を持たせています。 

 
多店舗化はしない 
ただし、一つのポイントは、外食特有の

陳腐化リスクを避けることです。ある業態
をつくり、ヒットさせ、それを 100 店・
200 店出します。でも、100 店以上作った
段階でどんどん陳腐化が進んでしまって、

                                                   
1 ロイヤルグループの機内食会社である株式会社関

西インフライトケイタリングは、2013 年 3 月、国際的
な機内食会社品質監査プログラム QSAI (Quality & 
Safety Alliance Inflight Service)で、世界で最も優秀な
機内食会社として、2012 年度「ワールドワイド・プラ
チナ賞」ならびに「アジア太平洋地域・金賞」を受賞
した。 

あとはもう閉店ばかりになってしまいま
す。これが多くの会社が陥っている陳腐化
リスクです。ですから、われわれは、陳腐
化をさせない形で新しい業態をつくって
いく。そもそも 100 店・200 店規模の多
店舗化はしないという考え方です。 

 
シズラー、シェーキーズ 
例えば、当社には、シズラーやシェーキ

ーズという業態がグループにあります。シ
ズラーはピークで 30店を超えたことがあ
ります。シェーキーズも 100 店近くまで
行きました。でも、シズラーは今、９店舗、
シェーキーズも 30 店舗ぐらいまで減りま
した。その原因は多店舗化をしたがゆえに、
陳腐化が起こってしまったということで
す。ただ今残っているお店はその拠点で必
要だと、お客さまのご評価をいただいてい
る証左です。 

 

ロイヤルガーデンカフェ 
ロイヤルガーデンカフェは、青山と渋谷

とたまプラーザでものすごくお客さまか
らご評価をいただいています。ローズベー
カリーは、フランスから持ってきた業態で、
伊勢丹等の商業施設にオープンしていま
すが、もともと 100 店・200 店という多
店舗化は考えていません。その代わり、今
あるお店を維持していくミドルサイズの
チェーンを展開していきます。 

 

カウボーイ家族 
新業態のカウボーイ家族は、今、32 店

舗で、目標は 50店と言っています。実は、
他社でも同じような業態があって、100 店
舗を超えています。だから、カウボーイ家
族も質はいいのだから、もっと出店したら
どうかとよく言われます。今、ステーキが
ブームであり、50 店舗を 100 店舗にする
ことはできると思います。ただし恐らく
100 店舗になった途端、閉店が始まると想
定しています。10 年後に 50 店舗に戻って
いるとすれば、30 店舗から 10 年掛けて
50 店舗に少しずつ店舗数を増やしたほう
が、従業員にも、お客さまにもストレスが
掛かりません。閉店が決まった店舗でサー
ビスの質が落ちたり、品質が下がることに
よって色々なストレスが掛かってしまっ
て、結果的に 50 店舗になってしまうより
も、毎年１店舗ずつでもいいから、50 店
舗の中でやっていくほうが結果的に企業
価値としては高まるというのが考え方で
す。 
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IT を統括し情報共有 
これだけ多様な業態で専門店も幾つか

ありますので、やはりベースの IT は揃え
る必要があります。一時期、ロイヤルホス
トが非常に苦しい時、分社化を進める過程
で各社独自のインフラを導入してしまい
ました。異なるインフラで、お客様の属性
も含めて情報を全然集約できない状態に
なってしまいました。 

今やろうとしているのは「データ連携」
という考え方で、グループ全体で IT を統
括することによって、基本的にはすべての
事業のすべてのデータが大きな箱の中に
入る形です。それを経営陣が取りに行ける、
もしくは、店舗を預かる事業会社のマネジ
ャー達も取りに行けるという考え方で、グ
ループ全体の IT を統括する戦略です。事
業間でお互い情報を共有していける体制
をつくろうと、去年からスタートしていま
す。 

 

共通のビジネスインフラ 
情報系の IT 以外で（共通のインフラ）

は、例えば、給与計算や会計、日報関係で
す。食材調達も基本的に一緒で、完全な
WEB 化はまだが、規格書は統一フォーマ
ットで、ホールディングスの品質保証推進
部という部署が担当しています。例えば、
ローズベーカリーという業態で何か調達
をするときの規格書は、グループの基準に
則ってやります。だから、安全・安心等も、
グループでの規格に則っています。 

2008 年、ロイヤルが非常に苦しんだ時
は、分社化をしていて、みんな各様ばらに
やっていました。そのときに、ロイヤルグ
ループでマヨネーズの価格がいくつある
かを調べたら、28 ありました。要は、270

グラムのマヨネーズで一番安く買ってい
る事業会社は 240 円、高く買っている事
業会社は 280 円で買っていました。われ
われは別にマヨネーズ会社ではないのだ
から、マヨネーズは一番安いところにしな
さいというのが基本的な考え方で、それを
機に統一化がスタートしました。インフラ
については、分散系から集約系に変えてき
たというのが、これまでの経緯です。 

ただし、お客さまに表現する部分という
のは、やはり独自性を活かしておかないと、
せっかくの個性がなくなってしまいます。 

 
グループでの人材活用 
人材面でもグループとして新規採用し

ていますので、新卒の導入研修なども、や
はり一緒にしておく必要があると思いま

す。 

グループ内の事業会社間での人材ロー
テーションをやりたいのですが、まだ充分
ではありません。各事業会社はどうしても
いい人材というのを囲ってしまいます
（笑）。それを動かすことは、すごく難し
いのですが、今、色々と手を打ち始めまし
た。新卒をグループで採用し、４月から
12 月まで全事業を１カ月ごとに研修させ
ます。この研修を通して、新卒の人はグル
ープのことをよく知るようになります。と
ころが、新入社員を正式に配属すると、そ
こにいる先輩の社員がグループのことを
知らないということが発生しています。こ
れは大きな問題なのです。 

人をどんどん動かすことは必ずしもい
いことではありません。例えば、自分は「こ
れをやりたい」という人も中にはいます。
だから、ある意味、グループ内で定期的に
動く人と、極めたい人のキャリアパスの多
様化が、これからは非常に大きなテーマに
なってくるなと思います。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
2013年 6月 24日 ロイヤルホールディングス㈱
東京本部にて 

 

ロイヤルグループの離職率は、去年で
５％ぐらいです。昨年の新卒採用は 30 名
位です。今年は、調理職も合わせて 50 名
位を目標にしています。ただ、2002 年か
ら 2009 年まで、定期採用を止めた時期が
あり、今、中堅の人材が手薄になっていま
す。要は新しく入ってきた人の先輩がいな
いということなので、キャリアプランの多
様化と、新しく入った人間がいろんなこと
を経験してステップアップできるような
キャリアパスをどうやって作っていくか
というのが、これからのテーマです。 

多様な事業を持っていることが、ロイヤ
ルグループの強みです。そのためには、例
えば外食からホテルを異動して、また外食
に戻ることによって、より高いホスピタリ
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ティを身に付けられるキャリアパスをつ
くりたいと思っています。ただ、これは少
し時間を要すると思います。 

 

――最近話題ですが、イスラム教徒へのハ
ラル対応については？ 
 
機内食のハラルのノウハウ 
株式会社関西インフライトケイタリン

グにおいてハラルの認証を取得していた
ので、実は私どもは去年、関西のある病院
の飲食施設を全部受託することができま
した。新築移転したばかりのかなり大きな
病院で、患者食・外来レストラン・コンビ
ニ・職員食堂と全部、私どもが受託しまし
た。私どもはそんなに患者食のノウハウが
あるグループではありませんが、一括受注
できたのは、その病院が、医療ツーリズム
をこれから強化していきたい、という考え
方があったからです。 

要は、海外の方の医療を日本で行うとい
うことです。その中で一番大きな問題は何
かというと、治療はどこの国の人でも一緒
ですが、食事は異なります。 

ロイヤルは、実は機内食でハラルのノウ
ハウを持っています。だから、その機内食
のノウハウを活用し、病院の中にハラル認
証のキッチンを提案したのです。それがキ
ーポイントになって、ロイヤルに任せても
らえたという経緯があります。 

 

“てんや”のポテンシャル 
ロイヤルにはハラルであるとか、ベジタ

リアンであるとか、宗教食について、多く
のノウハウがあって、そのノウハウを機内
食だけで活かすのではなくて、他の事業で
も汎用できる部分がたくさんあると思い
ます。一つが病院ですし、場合によっては、
空港内店舗も可能性としてあります。 

それから、このノウハウをしっかり活用
することで、海外での展開も可能になって
いくという考え方です。当然、宗教色のあ
る非常にセンシティブな問題なので、中途
半端にやると大きな問題を引き起こしま
すので、そこはしっかりと取り組む必要が
あります。 

例えば“てんや”は、潜在的にハラルも
充分考えられると思います。シーフードで
すから。海鮮と野菜、そして、粉。問題は
“たれ”です。“たれ”にアルコールが少
し含まれているので、これさえクリアでき
れば、一気にマーケットは広がる可能性が
あります。今の段階でハラル対応の天丼は
できていません。ただし、これからの展望

としては、完全な認証を取らなかったとし
ても、ある程度そのレベルに近いものはで
きる可能性は充分あります。これも、われ
われが持っている経営資源の一つではな
いかと思っています。 

 

きめ細やかな食の対応 
ロイヤルグループは、食物アレルギーで

も、多様なニーズに応えられる可能性が、
間違いなく高いと思います。今、周りを見
てもアレルギー体質の方がものすごく増
えてきていて、食を提供する者として「ア
レルギー体質の方は召し上がらないで下
さい」というのではビジネスとして成り立
ちません。 

外食マーケットが急拡大している時代
だったら、それでもいいと思いますが、こ
れからの時代は、やはりそういったきめ細
やかさも備えている会社が、お客さまから
選ばれると思います。そして、積極的に新
店を増やしていくより、既存店を大事に育
てていくほうが今は正しいやり方であり、
それが、少子高齢化の中でも持続性のある
モデルに繋がっていくのだと思います。 

 

――価格競争をしないというポリシーは
もともとお持ちだということですね 
 
ストレスをかけない経営 
企業努力として、価格を下げることに挑

戦していかなければなりません。しかし低
価格競争は従業員も疲弊してしまい、結果
的には、お客さまも疲弊するのだと思いま
す。 

だから、ストレスがかからない経営モデ
ルは、やはり質に見合った適正価格だと思
います。 

ロイヤルホストの既存店売上前年比は
16 年間ずっと右肩下がりが続いてしまっ
た中で、色々無理をしてしまった部分があ
ると思います。だから、もう一度事業のミ
ッションを明確し、ブランドの源泉と位置
付けたことによって、進むべき方向性がお
のずと定まってきました。 

去年、ロイヤルホストは 16 年ぶりに既
存店（売上前年比）が 100％を超えました。
ただ、私が今社内で話しているのは、それ
よりも 2010 年から 1012 年の 3 カ年累計
の売上前年比が 100％を超えたことです。
16 年ぶりの 100％超えも大事ですが、３
カ年累計で既存店（売上前年比）が 100％
を割っていない、売上を落としていないこ
とが、実はすごく意味を持っていると思い
ます。 
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図３（ロイヤルホールディングス㈱ 平成 24 年
12 月期決算説明会資料より） 

 

無理しがちな外食事業 
例えば、その前の 2007 年から 2009 年

は、2008 年にリーマン・ショックがあっ
て、既存店売上前年比が 2008 年の 94.0％
から 2009 年に 91.2％に落ちたのは、当事
者達からすれば、「まぁ、仕方がないかな。
リーマン・ショックもあったし、景気も悪
いし」と。ただ、この３年間を累計すると
80.8％なんです。２割も売上が減っている
のです。本来、これでは成り立たないはず
です。それでも、成り立っているというの
は、無理がどこかに掛かっているというこ
とです。 

そもそももっと遡って、1997 年の売上
高を 100％とすると、この数字が意味する
のは、94％掛ける、94％掛ける…と累計
すると、ほぼ 50％です。ということは、
100％あった売上が 50％になって、そこで
利益を上げるためには、50％以上の生産
性を上げなければなりません。でも、そん
なことは現実的には無理ですから。当然い
ろんなストレスが掛かっています。 

外食事業の非常に難しいところは、一気
によくなったり、一気に悪くなったりしな
いので、何となく流れの中で無理をして頑
張ってしまい、それで成り立ってしまいま
す。でも、振り返ってみると、「いつの間
にか、こんな状況に陥っていた」というの
を初めて気付かされるわけです。今、一気
に上げるのではなく、少しずつ、少しずつ
既存店の売上高を上げていくような施策

がたぶん結果として正しいのではと思い
ます。 

 

脱・既存店マイナスモデル 
ロイヤルホストでも、今、既存店売上前

年比が 100％超えると、来年は落ちるので
はないかと大半の社員が思っています。
1997 年から去年までに、外食産業全体で
見ると、29 兆円が 23 兆円ですから６兆円、
２割減っているということです。市場が２
割減っているのに、自分たちの会社が５割
減っているということは、３割は内部的な
要因ですから、しっかりやることによって
それは取り戻せます。仮に半分しか取り戻
せなかったとしても、15％取り戻せます。
つまり、101％を 15 年間続けられるとい
うことなんです。だから、既存店がマイナ
スになることを前提としたモデルをやめ
ましょうというのが一番大事なメッセー
ジです。 

 

――ロイヤルホールディングスの社長と
して 
 

働くことに誇りを持てる環境を 
私がずっと申し上げていることは、外食

の本質的なリスクです。例えば、参入障壁
がないとか、新しいものを出したらすぐに
真似をされるとか、それから、既存店が
100％を割り続けるようなモデルだと持
続性がなく、もともと資産効率の低い事業
であることなどです。 

共通にすべきところは共通化させてお
かないと、やはりビジネスとして成り立た
ないです。それを踏まえて、各事業のミッ
ションを明確にしたので、そのミッション
を事業の特性を活かした形で実現するた
めには何をしたらいいか、です。それを、
今各事業会社が考えていることです。 

私はグループの持株会社の社長なので、
「自分たちのこの事業だったら、お客様と
こういう接点を持ちたい」ということは、
各事業会社の担当役員に任せています。た
だし、その事業が持っている本質的なリス
クや、本質的な価値というのが何かという
のは、よく議論をする部分です。 

あとはやはり、本質的には「人財」だと
思います。本当にその人が、このグループ
で働くことに誇りを持てるよう環境をど
うやって作っていくかというのが、たぶん
私の一番大事な仕事だと思います。 

【以上、談】 
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◇My Study◇ 
 

位置情報時代の顧客分析 
 

中村 仁也 （株式会社ゴーガ 取締役・データ分析コンサルタント） 
 

1 はじめに～なぜ今位置情報時代なのか 

 

1.1 位置情報研究に取り組むきっかけ 

2006 年春、それまで勤務していた会社

を辞め、新しく株式会社ゴーガを設立した

際に、私を含む設立メンバーが注目したの

が位置情報、特に個人の位置とその動きで

した。当時、携帯電話の普及率は 90%近く

に達し、2001 年頃から出始めた GPS

（Global Positioning System）機能の携

帯電話への搭載がようやく認知され始め

ました。ナビゲーションシステム会社など

が運営する GPS ナビも普及の兆しを見せ

はじめた頃で、GPS によって現在位置をイ

ンターネットに直接送受信できるように

なり、それを利用した新しいサービスが模

索されていました。また、ちょうどこのと

き、携帯電話への位置情報通知機能搭載が

義務化ⅰされ、その動きは加速するかに見

えました。 

この新しい機能を利用し、私が当時参加

したのがリアル・コミュニケーション・プ

ラットホーム「Serendiⅱ: A Location-Aw

are Social Networking Platform (Leade

r: Udana Bandara)」の開発です。名称は

“Serendipity”から取り、ソーシャルネ

ットワーク上で繋がっている人のリアル

コミュニケーションにおける Serendipit

y を活性化する取り組みでした。このプロ

ジェクトは独立行政法人情報処理推進機

構の 2006 年度未踏ソフトウェア創造事業

にも採択され、開発と実験を実施していま

す。この中で私は、ネットワーク分析を用

いたコミュニケーションネットワークに

おける「より嬉しいマッチングとはなに

か」の研究開発を担当していました。 

しかし、本プロジェクトは実際のサービス

開始には至りませんでした。これは、当時

の GPS 機能の普及率がまだ低かったこと

と合わせて、機能がまだまだ使いにくく、

搭載されていても使わない、搭載されてい

ること自体が知られていないケースが多

かったからです。当時の GPS 機能はまだ貧

弱で、現在位置の取得に数分かかることも

しばしばあり、また電池の消耗も激しく、

GPS 機能を使いながらでは 1～2時間が限

界でした。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

図 1 Serendi: 友人ネットワークの構造をリア
ルコミュニケーション支援に応用する試み 

 

1.2 位置情報時代の前夜 

このように、最初のトライは華々しくは

なかったのですが、私達はその後も位置情

報には注目し続けます。会社の設立メンバ

ーは私を含め三人で、社長の小山はその後

「ジオメディアサミットⅲ」という位置情

報メディア向けフリーカンファレンスの

中心メンバーとして、国内のジオメディア

業界を牽引します。もう一人の石丸は位置

情報付き電子掲示板「doodle」の開発と運

営、また、位置情報付き簡易アンケートプ

ラットホーム「Which?」の開発と運営など

を手がけました。doodle は第二回マッシ

ュアップアワードにて優秀賞を獲得しま

す。私自身は位置情報関連での華々しい活

躍はなかったのですが、やはりリアルコミ

ュニケーションとインターネットコミュ

ニケーションとの融合という視点で、マス

メディアとインターネットメディア、対面

クチコミ、ネットクチコミの 4つを考慮し

た情報伝播の研究をしています。 

 

2-hops Analysis

Ego network on A and B

Mutual Friends

Inner Network

Friends

A
B
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1.3 位置情報時代の幕開け 

このように、位置情報時代が来そうで来

なかった時期を経て、位置情報時代の幕開

けは iPhone からもたらされました。

iPhone は 2007 年から米国で販売され、国

内でソフトバンクモバイルが販売を開始

したのが 2008 年 7 月です。その後、2009

年における iPhone 3GS の発売と、Android 

OSを搭載したHT-03Aの発売で市場に火が

つき、その後市場はスマートフォン一色と

なります。2009 年度には 200 万台強ⅳだっ

たスマートフォン国内出荷台数が、2011

年度には約 2,400 万台、2013 年度は 3,000

万台を超え、契約数も 4,000 万台に迫ると

みられています。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
図 2 スマートフォン出荷台数の推移・予測（出
展: MM総研ⅴ） 

 

iPhoneや Android などのスマートフォン
には位置情報を活用する地図とナビゲー
ションアプリが備わっており、しかも基本

機能は無料で利用できることで、位置情報
の活用が一般的になりました。また、位置
把握の精度向上や電池消費負担の軽減な
どにより、数分おきに位置を計測するよう
な使い方ができるようにもなりました。つ
まり、それまで特殊な場合にしか計測され

なかった位置情報が、日常的に活用できる
ようになったのです。 

 

1.4 位置情報分析の困難さ 
このように、スマートフォンの普及と共

に収集可能性が広がった個人の移動履歴
位置情報ですが、これを通常のデータ分析

のフレームワークに乗せるには次のよう

な困難があります。 

 データ量 

 一人が一日に出力するレコード数は
数十件～数百件、多い人では数万件に
昇る 

 データ密度の不均質性:  

 データ量の多い人と少ない人との差
が激しい 

 データ量の多い地域と少ない地域と
の差が激しい 

 空間におけるデータ密度の低さ:  

 全体では膨大に見えるデータも、地域

に限定をかけていくとどんどんデー
タ密度が小さくなってしまう 

 複数位置の組合せを満たすようなケ
ースはさらに少ない 

これらのような位置情報の性質から、移動
者の位置情報分析は難しいものとなって
います。次章では、その困難さに対する私
のアプローチをご紹介します。 

 

 

2 位置サマライズ方法の研究 
上記の困難を解決する一つの方法とし

て紹介するのは、私が開発に参加している
位置情報分析プロジェクトにおける位置
サマライズ方法です。このプロジェクトは
株式会社電通が実施する位置情報サマラ
イズ及びそれを用いた行動分析のフレー
ムワークの開発プロジェクトであり、私は

分析技術者の一員として参加しています。 

個人が履歴として残す位置情報は、それ
単体では空間的に非常に粗です。たとえ数
万点あったとしても、それが日本全国に散
らばれば 1 つのエリアには数人しかいな
くなります。日本最大の繁華街である銀座

や新宿などでも、十数人程度に減ってしま
い、これでは満足な統計分析ができません。 

図 3 はあるサービスにおける 1時間分、
約 4万点の利用ポイントを地図上に描画
したもので、関東地方で見ると非常にたく
さんの点があるものの、渋谷駅周辺に限れ

ばほんの数十点しかありません。これでは
場所に限定した分析は難しいでしょう。 
そこで位置サマライズを行います。サマ

ライズの方法は大きく二つの種類があり、
一つは客観的に見た位置の意味として、も
う一つは主観的に見た位置の意味として、

それぞれ一次情報である緯度経度を加工
します。 
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図 3 Google Fusion Table を利用すれば、緯度経度のデータを簡単に地図上に表示できる。左図はあるサ

ービスの位置利用履歴を地図上にプロットしたもの、右図はその拡大。 

 
客観的な位置の意味とは、一般的なその

場所の呼び方です。例えば駅、線路沿い、

高速道路、学校、ショッピングセンター、
テーマパークなどです。緯度経度がそのよ
うな言葉で表される場所にあったとき、そ
の緯度経度に意味を与えます。一つの位置
に複数の意味が与えられてもかまいませ
ん。すると、日本全国に散らばるたくさん
の場所が紐付けられ、意味という属性で括
ることができます。例えば「駅にいる人は
缶コーヒーを買う確率が高い」とか、「線
路沿いの人は電車に乗っている可能性が
高く、さらにスマートフォンでゲームをし
ている確率が高い」などといった仮説を統
計的に検証することができます。 
もう一つの主観的意味とは、個人につい

てのその場所の意味を指し、例えば自宅周
辺、職場周辺、通勤/通学経路、よく行く
旅行先、まだ行ったことの無い場所など、
個人の過去の履歴を分析することによっ

て得られる場所の意味になります。すると、
「職場にいるときにはゲームをしない」や
「通勤中は広告のバナーを押す可能性が
高い」などの行動特性が抽出できる可能性
があります。なお、実際の位置サマライズ
にはさらに細かい設定を施すのですが、そ
こがデータ分析の成否を握るポイントで
あり、非公開となっています。 
このように位置情報をサマライズする

ことは、データを統計処理できるレベルに
落とし込むことの他にも、大きなメリット
があります。それは、プライバシー情報の

希薄化です。緯度経度で得られる位置情報
は、精度が良ければ個人の住宅まで知るこ
とができます。都心部では集合住宅が多く、
精度が良かったとしても複数の人が該当
したり、集合住宅ではそもそも位置計測の

精度が悪かったりするために、個人を特定
できるまでの情報にはなりませんが、郊外

では高確率で個人を割り出すことができ
てしまいます。実際には個人にまで落とし
た施策はその効率性の悪さから採用され
る可能性はありませんが（何万人を対象と
した分析において、一人の挙動が重視され
ることはありません）、プライバシーに近
い情報がいつまでも残っているのはリス
クマネジメントの観点からもよくありま
せん。しかし、位置情報をサマライズした
あとに元の緯度経度情報を削除してしま
うことで、それ以降のデータに個人を特定
できるだけの情報は残っていません。その
履歴がある id をもつ個人の自宅を示すこ
とはわかったとしても、それが具体的にど
こにあるのかはサマライズされているた
め見えません。 
さて、上述した課題解決の方策の一つと

して位置情報サマライズの方法をご紹介

しましたが、もう一つ、こちらは私の研究
ではないのですが、ご紹介しておくべき方
法があります。位置情報をサマライズしな
ければならなかった背景には、データ数に
対して空間が広すぎるという事情があり
ました。つまり、データ数をさらに多くす
ることができれば、その方法でも問題は解
決できます。それを実現したのが東京大学
空間情報科学研究センターの「人の流れプ
ロジェクト」です。このプロジェクトが解
決したのはデータの量で、人の移動の元デ
ータとして NTT docomo の携帯電話のオー

ト GPSⅵの機能で得られたデータを利用し
ていますⅶ。その人数は数十万人に上ると
みられ、人口密度の非常に少ないところ以
外はかなりカバーできているようです。こ
のような、大量のデータソースを確保する
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ことができれば、空間的に散らばった点を

統計的に取り扱うことも可能となります。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
図 4 東京大学空間情報科学研究センター「人の
流れプロジェクト」による、東日本大震災当日の
人々の流動状況（この動画はyoutube にて公開さ
れているⅷ） 

 
3 社会への応用 
以上で述べた位置情報分析に関する取

り組みは様々な形で実務に応用していま
す。その中の一つに、私の所属する株式会
社ゴーガにて運営しているモバイルアド

ネットワーク「BehaviAdⅸ」があります。
これは携帯電話やスマートフォンなどに
表示される広告を制御するプラットホー
ムで、位置情報から取得したユーザーの行
動を統計的に分析し、最適な広告を配信す
る次世代アドネットワークサービスです。

位置情報、アクセス時間、行動特性などを
分析するために、上述した位置サマライズ
を用いており、それによって、空間的に粗
であっても効果的な広告配信ができるよ
うな仕組になっています。 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

図 5 位置サマライズ活用例：リアル行動ターゲ
ティング型モバイルアドネットワーク
「BehaviAd」（2013年6月に幕張メッセにて開催
された Location Business Japan 2013 における
紹介ブース） 

フードサービス業においても、スマート

フォン時代の位置情報の活用は非常に興
味深い展開可能性があると思います。直接
的には店舗利用者へのクーポン提供や、近
所を通りかかった際の店舗利用を促す広
告などが考えられますが、ユーザーの行動
特性やその中での現在の状態を推定し、利
用想起可能性が最も高まるところで広告
を配信するなどの取り組みや、新店舗開発
時における流動量予測、多店舗も含めた店
舗立地と流動シミュレーションのデータ
として、スマートフォンから取得できる位
置情報は活用の可能性が広がります。もち

ろん、プライバシーの問題を十分に考慮し
ながら、ユーザーにとってはより便利で嬉
しいサービスを、事業者にとっては効率的
なマーケティングを提供できるよう、今後
も研究を進めていきたいと思います。 
 

                   
 
ⅰ事業用電気通信設備規則：平成18年1月5日 公
布、平成 19 年 4 月 1 日 施行 
ⅱ Serendi: A Location-Aware Social 

Networking Platform （2006 年度下期未踏ソフ
トウェア創造事業）
http://www.ipa.go.jp/jinzai/esp/2006mito2/gaiy

ou/6-10.html 
ⅲ ジオメディアサミット 

http://geomediasummit.jp/ 
ⅳ 情報メディア白書 2013, 電通総研編, ダイヤ
モンド社, 2013 
ⅴ スマートフォン市場規模の推移・予測（2013

年 3 月）株式会社 MM 総研
http://www.m2ri.jp/newsreleases/main.php?id

=010120130328500 
ⅵ オート GPS 

http://www.nttdocomo.co.jp/service/informatio

n/auto_gps/ 
ⅶ 株式会社ゼンリンデータコムによる混雑統計

http://www.zenrin-datacom.net/business/oth

er/#statistic 
ⅷ東京大学空間情報科学研究センター「人の流れ
プロジェクト」による「混雑統計データ(R)」に
よる東日本大震災当日の人々の流動状況, 

http://www.youtube.com/watch?v=fp6oI58sHco 
ⅸ リアル行動ターゲッティング型モバイルアド
ネットワーク「BehaviAd」
https://www.behaviad.net/ 
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◇書籍紹介◇ 

 

 

 

 

 

 

横川 潤 （文教大学国際学部 准教授） 

 

昨年５月まで日本フードサービス協会会長

を務められ、このたび藍綬褒章を受けられた、

(株)美濃吉社長・佐竹力總氏のご著書である。 

 佐竹社長には日本フードサービス協会の寄

付講座で、茅ヶ崎という便の悪さを心苦しく思

いつつも文教大学に幾度もご足労を賜ってい

る。『美濃吉と京都商法の教え』でも寄付口座

で触れられるお話が登場し、佐竹社長の肉声が

聞こえてくる心地だったが、初めて伺うエピソ

ードも満載で一気に読み終えてしまった。誠に

失礼ながら、すらりとした長身で若き日にはサ

ンフランシスコの大学で学ばれた佐竹社長は、

京都の老舗十代目として何不自由なく育たれ、

順風満帆の人生を送ってこられたのだと思っ

ていた。しかし今日に至るまでの道のりは決し

て平坦とはいえず、煮え湯を飲む様な思いもさ

れていた。 

 若き日の佐竹社長は「上場して、大金持ちに

なって、きれいな秘書を雇って、優雅な生活を

しよう」と考える、当時の言葉でいえば「ナウ」

な青年であった。1970 年代半ばにはファミリ

ーレストラン「イエロープレーン」を 1 年で

12 店舗も出店し、飛ぶ鳥を落とす勢いだった

が、共同出資者との関係がこじれ、取締役会で

お父上ともども解任の憂き目にあう。続けて手

がけたチェーン店もシステムやオペレーショ

ンの問題で挫折。そうした中で美濃吉は原点へ

と回帰していく。そこにはヨーロッパ旅行で受

けたカルチャーショックも効いていた。彼の地

には 400 年、500 年の歴史を持つオーナー企業

が山ほどあるが、会社の規模を追わず、ブラン

ドを大切にして唯我独尊で経営しているとこ

ろが多く、それがむしろステータスとなってい

る。 

 佐竹社長がいま経営のバックボーンとされ

ているのは他ならぬ京都商法である。京都の老

舗にはどこも「あそこならあれ」といわれる、

自他ともに認める「名物」または「主力商品」

がある。「いづう」の鯖寿司、「大市」のスッポ

ン、「平野家」のいもぼう、そして「美濃吉」

の川魚料理……。それぞれの店が専門化し、品

位と節度を持ち、無駄な競合はしない。そこに

は相手のレベルを認め、お互いが信用し合い、

リスペクトし合える交流がある。人を押しのけ

るのではなく、自分の部を守り矜持を持ちつつ、

共存共栄していく考えである。現在の外食企業

がともすれば模倣と剽窃に終始し、狭いマーケ

ットで消耗戦を続けてつぶし合い、自滅してい

くのと正反対の構図といえる。 

 京都は自信と余裕あるがゆえ、ビジネスでも

食文化でも京都の外から参入する「よそ者」を

受け容れる度量がある。佐竹社長は北欧のイワ

シ漁師の話を引用する。生け簀にイワシだけを

入れて港に持って帰ればほぼ全滅するが、ナマ

ズを一匹入れておけばイワシは緊張して死な

ないという。京都の経済と文化がしぶとく生き

残っているのも、ナマズというよそ者いればこ

そである。ところで実際、「ナマズ」とは誰の

ことか？ そういうたのしい空想にも誘う、洒

脱にして骨太な経営論、人生論である。 

『三百年企業 美濃吉と京都商法の教え』 

佐竹 力總 著 
商業界 1,500 円（税込） 
2011 年 6月 単行本 224 頁 
ISBN-10: 4785504013 
ISBN-13: 978-4785504014 
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◇活動報告◇ （平成 25年 4 月 9日～平成 25年 7月 31 日） 

 
4月15日 フードサービスマネジメント研
究部会 
（於: JFセンター会議室） 
「サービス環境設計手法に関する研究」 
名古屋工業大学大学院 社会工学専攻 
修士１年 伊藤公佑 氏 
 
4月19日 研究助成委員会 
（於: JFセンター会議室） 
○第10回研究助成応募書類の審査 
○第10回研究助成採択テーマの決定 
 
4月25日 理事会 
（於: JFセンター会議室） 
○第18回通常総会議案書の確認 
○第18回年次大会進捗の確認 
○第10回研究助成事業の実施について 
○入会審査 
 
5月11日 第18回通常総会 
（於: 学習院女子大学） 
○2012年度事業報告の件 
○2012年度収支決算、財政状態表の件、
監査報告 
○2013年度事業計画の件 
○2013年度予算案の件 
○第10回研究助成採択者発表 
 
5月11日 第18回年次大会 
（於: 学習院女子大学） 
○基調講演「新たな競争力の源泉『エキ
ナカ』の成長からつなげる『マチナカ』
への挑戦」 
㈱ＪＲ東日本ステーションリテイリン
グ  代表取締役社長 三井剛 氏 
○シンポジウム「フードサービス成長へ
の突破口」 
事業構想大学院大学 学長 野田一夫 氏
㈱カタログハウス 相談役 佐倉住嘉 氏 
○セッション 
1.「高原価率経営は時代の革新者か？」 
㈱日本経済新聞社 編集局消費産業部 
次長 白鳥和生 氏 
㈱柴田書店 企画編集室長 大澤哲 氏 
2.「ＣＳＶ（社会と共有できる価値の創
出）と企業経営」 
㈱セブン-イレブン・ジャパン 
取締役常務執行役員 鎌田靖 氏 
学習院女子大学 教授 江口泰広 氏 
3.「日本の外食産業のアジア展開 ～８
番ラーメンを事例に～」 
㈱ハチバン 取締役執行役員らーめん事
業本部長 吉村由則 氏 

㈱藤居事務所 代表取締役社長  
藤居讓太郎 氏 
○助成研究報告５題 
○自由論題１題 
○懇親会 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

5月11日 年次大会 
 
5月27日 フードサービスマネジメント研
究部会 
（於: JFセンター会議室） 
「外食サービスのバリューチェーンフ
レームワークとサービス設計について」 
㈱ツヴァイ 事業開発本部ライフサポート
サービス部 部長 浅井俊之 氏 
 
6月 6日 理事会 
（於: JFセンター会議室） 
○第18回年次大会終了報告 
○第19回年次大会担当校について 
○創立20周年記念事業企画検討委員会
組織について 
○研究助成会計規定の制定について 
○入会審査 

 
6月10日 編集委員会 
（於: JFセンター会議室） 
○年報18号投稿論文査読分担について 
○年報18号編集について 
○会報「RECIPE」編集について 
 
6月10日 フードサービスマネジメント
研究部会 
（於: JFセンター会議室） 
「従業員の定着率と店舗環境整備の相
関関係について」 
タニザワフーズ㈱ 広報・ＭＹ21推進室 
室長 河木智規 氏 
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7月 5日 創立20周年記念事業企画検討に
向けての意見交換会 
（於: JFセンター会議室） 
○学会創立20周年に期待すること 
○フードサービス学体系化について 
 
7月 9日 研究委員会 
（於: JFセンター会議室） 
○2012年度実施研究部会の振り返り 
○2013年度研究部会プログラムの検討 
  
7月 9日 研究部会 
（於: JFセンター会議室） 
「データから読み解くフードサービス」 
㈱日本経済新聞社 編集局消費産業部 
次長 白鳥和生 氏 
㈱柴田書店 企画編集室室長 大澤哲 氏 
 
 

7月16日 編集委員会 
（於: JFセンター会議室） 
○年報18号投稿論文査読結果の検討 
○年報18号編集について 
○会報「RECIPE」編集について 
 
7月19日 年次大会実行委員会 
（於: JFセンター会議室） 
○第17回年次大会の総括 
○第18回年次大会開催概要について 
 
7月22日 フードサービスマネジメント研
究部会 
（於: JFセンター会議室） 
「アルバイトの早期離職防止とモチベ
ーション施策について」 
UCCフードサービスシステムズ㈱ 
総務人事室 室長 中農康太 氏 

同     係長 出口明宏 氏 

◇編集後記◇ 
  第 28 号をお届けします。巻頭言は、当学会副会長の相原先生による「フードサービス学の新展

開にむけて」です。日本フードサービス学会が設立 20 周年を迎えようとしている現在において、

当学会が社会的要請にいかに対応して行くかが問われています。設立当時の目的がどれぐらい達

成されているのか、研究の蓄積は進んでいるのか、フードサービス業における問題解決に貢献し

ているのか、将来像を含めて学会員としてさまざまな視点での検討が必要な時期にあります。My 

Business は、ロイヤルホールディングスの菊地社長にご登場いただきました。経営の多角化にみ

る経営戦略に、多様な観点からご示唆をいただける内容です。My Study は、ゴーガの中村先生

です。「位置情報」についての詳細をお教えいただいています。また、これからの応用についての

可能性はたいへん興味が持たれるものです。書籍紹介は、「三百年企業 美濃吉と京都商法の教

え」を取り上げさせていただきました。老舗企業においての商売のあり方について多様なヒント

をいただける一冊です。 

 
【日本フードサービス学会 理事・編集委員長  東海大学観光学部 教授 立原 繁】 
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