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第 1 節 はじめに 

 本稿の目的は、待機児童問題の議論を背

景にした保育園の事例を手がかりに、顧客

概念の再検討を試みることにある。近年、

非営利組織あるいは非営利マーケティング

を対象とした研究蓄積が進んでいる。この

分野の流れをリードしてきたのは、Kotler

たちの一連の議論である（Andreasen & 

Kotler, 2003; Kotler & Lee, 2005: Kotler 

& Lee,2007; Kotler & Lee,2009）。これら

の研究成果を整理すると次の点が指摘でき

る。つまり、従来のマーケティング論が取

り上げてきた研究分野は、「営利組織のマー

ケティング」と見なされており、これ以外

の分野が「非営利マーケティング」と見な

されてきたといえる。 

 この視点からすると、営利組織による社

会的な取り組みに関する議論と、公共部門

におけるマーケティング活動は同列に見な

されることになり、議論の焦点がつかみに

くくなると考えられる。本稿では、従来の

マーケティング論と対比される、非営利マ

ーケティングの研究対象を、組織と市場の

2 軸で整理することで、これまでの非営利

マーケティングの論点と本稿の問題意識を

明確にていくことにする。 

 

第 2 節 先行研究の主張点 

2.1. 研究対象の整理 

まず第 1 に、研究対象となる組織は、営

利型と非営利型とに分けて考えていきたい。

営利型組織とは、従来のマーケティング論

が研究対象としてきた営利目的の組織であ

る。一方、非営利型組織は、公共部門や NPO

が中心となる組織を示す。 

第 2 に、市場を営利型と非営利型に分け

る。営利型市場とは、従来のマーケティン

グ論が捉えてきた市場概念である。この市

場は、顧客は自己のニーズを満たすために、

製品やサービスを購入するという交換成立

の場とされている。あるいは、競合する企

業による競争の場として議論される。一方、

非営利型市場は、2 つの側面：(1)営利型組

織による社会的取り組みの場、(2)公共部門

やNPOによる専門分野での取り組みの場、

を持つ点で特徴的である。 

 以上の 2 軸を要約すると、次のように図

示することができる（図表 1）。この図表 1

のマトリックスのうち、セル①は従来のマ

ーケティング論の範疇である。したがって、

研究対象としての組織は営利型であり、競

争を通じてマーケティング手法を駆使しな

がら顧客ニーズを満たそうと活動する。こ

こでいうマーケティング手法とは、STP（セ

グメンテーション、ターゲティング、ポジ

ショニング）と Marketing Mix （マーケ

ティングの 4P）を意味する。Kotler たち

の議論は、このようなマーケティング手法

が、非営利型組織にも有効であり、非営利

型市場においても市民のベネフィットを最

大化することに貢献するという論理である。

つまり、Kotler たちのマーケティング概念

は、セル①から②、③、④へと拡張してい

くことになる。 
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図表 1 マーケティング研究における営利

／非営利マトリックス 

＜出典：筆者作成＞ 

 

 この図 1 のセル②から③、④への流れは、

2005 年から 2009 年にかけての Kotler ら

の一連の研究の流れと呼応している。 

セル② Kotler & Lee (2005) 『社会的責

任のマーケティング（邦訳）』 

セル③ Kotler & Lee (2007) 『社会が変

わるマーケティング（邦訳）』 

セル④ Kotler & Lee (2009) 『ソーシャ

ル・マーケティング（邦訳）』 

 これら 3 つのセルで共通する研究分野と

して、ソーシャル・マーケティングを確認

することができる。このことは、従来のマ

ーケティング論（セル①）以外の分野を総

じて「ソーシャル・マーケティング」と広

義に捉えていることを意味する。そして、

狭義のソーシャル・マーケティングとして、

セル②からセル④までの 3 つのソーシャ

ル・マーケティングが存在している点が指

摘できる。 

 

2.2. セル② 営利型組織／非営利型市場 

 セル②では、営利型組織による、非営利

型市場での活動に焦点があてられる。

Kotler & Lee (2005) の整理に従うならば、

セル②の議論は、「企業の社会的責任（CSR: 

Corporate Social Responsibility ）」として

捉えることができる。ここでいう企業（営

利型組織）の社会的責任とは「企業が自主

的に自らの事業活動を通じて、または自ら

の資源を提供することで、地域社会をより

よいものにするために深く関与していくこ

と」と定義される（Kotler & Lee, 2005） 

 企業は、社会的責任を果たすために、寄

付金や補助金、広告、パブリシティ、プロ

モーションのスポンサー、技術協力、従業

員のボランティア等を通じて支援活動をす

るという。これらの支援活動は 6 つの点で

整理されている（Kotler & Lee, 2005）。 

(1) コーズ・プロモーション：社会的に注

目されている主張（コーズ）に対する

支援、貢献のこと。例えば、ザ・ボデ

ィショップが化粧品の試験開発での動

物実験を禁止するといった形で社会的

コーズをサポートしている。 

(2) コーズ・リレーテッド・マーケティン

グ：製品売上の数パーセントを特定の

コーズに対して寄付する活動のこと。 

(3) ソーシャル・マーケティング：公共、

公衆の健康、環境、あるいは社会福祉

を改善しようとするキャンペーン開発

や実行を支援すること。 

(4) コーポレート・フィランソロピー：チ

ャリティやコーズに対して直接、現物

贈与や寄付を行うことで貢献すること。 
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(5) 地域ボランティア：自治体やコーズを

支持するためのボランティアに、従業

員やフランチャイズ・メンバーを参加

させて支援すること。 

(6) 社会的責任に基づく事業の実践：環境

保護や地域社会の実現といった社会的

コーズの支援を目的とする自主的な事

業活動や投資のこと。 

 

以上の 6 点に関して共通する目的として

は、「自社の名声を構築すること」が指摘で

きる。つまり、社会的コーズと結合された

企業活動によって、消費者のブランド連想

が容易になり、商品選択の動機づけに大き

く影響するという考え方である。例えば、

パンパース（P&G）は 1999 年に全米規模

で赤ちゃんを「仰向けに寝かせよう」キャ

ンペーンに参加した。パンパースは、この

キャンペーンのロゴを紙おむつに印刷し、

両親や保育士が乳幼児の安全を意識するよ

うに訴えた。その他、パッケージに育児情

報を記載し、小児科医のオフィスに小冊子

を配布するなど、約 150 万人の新生児を持

つ母親たちに広めた。このように、企業は

消費者との接触機会を増やすことで、自社

製品を販売促進することができるという

（Kotler & Lee, 2005）。 

 

2.3. セル③ 非営利型組織／非営利型市

場 

 セル③における事業体は、公共部門や

NPO が中心である。Kotler & Lee (2007) 

での関心は、市民の要望に応えるために、

公共部門は民間のマーケティング手法をベ

ンチマークするべきという点にある。公共

部門とは、国防の他に、警察、消防、公園

の維持管理、図書館の運営、都市計画、エ

ネルギー政策、衛生、道路建設、教育、保

健施設運営などが含まれる。これらの公共

サービスの問題点として、代表的なものは

次の通りである。(1)税金の額にふさわしい

サービス内容になっていない、(2)老朽化、

(3)対応が遅い、(4)柔軟性に欠ける等である。

このような問題を解決する手段として、マ

ーケティング手法が貢献するという主張で

ある。 

 Kotler & Lee (2007) に従えば、マーケ

ティングを実践するということは、次の 6

点を実践することに他ならない。 

(1) 顧客やパートナー、競争相手を特定す

ること 

(2) セグメンテーションやターゲティング、

ポジショニングを行うこと 

(3) 画期的なサービス開発への挑戦や、開

発した新たなサービスの技術開発プロ

セスを管理すること 

(4) 公共サービスを普及させる新たなチャ

ネルを見つけること 

(5) 公共機関であっても、コスト回収のた

めにサービスに対して適正な価格設定

をすること 

(6) サービスを明快かつ説得力のある方法

で市民に告知すること 

 

つまり、これらは STP と Marketing Mix

の実践を意味している。この発想は、従来
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のマーケティング論が重視してきた「顧客

中心主義」を起点にしている1。マーケティ

ングの手法からすると、市民＝顧客と見な

し、顧客ニーズを十分理解し満足させるこ

とで、顧客にベネフィットを与えることが

できるとされる。特に、教育や健康の分野

では、人々を「望ましくない行動から望ま

しい行動へ」とシフトさせるために、マー

ケティング手法が活用できると位置づけて

いる。例えば、「喫煙者の削減」という運動

の推進といった課題は、ソーシャル・マー

ケティングの課題と見なされている。こう

した個人の行動を望ましい方向へ導き、社

会全体が望ましい方向へ進むことが目的と

して設定される。 

 しかし、問題なのはこの議論において、

非営利型組織が営利型組織をベンチマーク

するという前提になっている点である。こ

の逆のケースは想定されていない。つまり、

営利型組織がベンチマークすべき非営利型

組織の活動は見過ごされているのである。 

 

2.4. セル④ 非営利型組織／営利型市場 

 セル④においては、2 つの方向性が考え

られる。(1) ソーシャル・マーケティング：

非営利型市場の市民に対し、マーケティン

グ手法が実践されることで、当該市場が営

利型市場にシフトする方向性、(2) 公共事

業の商業化：行政主導によって、営利型組

                                            
1 Kotler & Lee (2007) によれば、顧客中心主義を

理解する最短の方法は、顧客が常に「私に何の得

があるのか」と問い続けていることを想像するこ

とだという。 

織の参入を認められたことで、従来の公共

分野が営利型市場にシフトする方向性であ

る。 

 第 1 の方向性として、Kotler & Lee 

(2009) では、貧困問題を取り上げている。

貧困者とは、世界銀行によれば、1 日 2 ド

ル以下の稼ぎの人々と定義している。

Kotler たちは、「手頃な製品・サービスの

開発および供給」という戦略を通じてその

問題に取り組もうとする。つまり、貧困に

関わる 40 億人は、企業に対し大きな購買

力を提供する機会を提供するという。例え

ば、手を洗うことで下痢を予防できること

がわかれば、石鹸の売上増加が、見込める。

健康を手に入れた彼らは、良い働き手とな

り、貧困から脱出し購買力を高めていくだ

ろう。その結果、巨大市場が誕生すること

になる。この議論の結論としては、非営利

型組織と営利型組織の資源統合によって、

持続性あるプログラム開発が可能になると

指摘する。 

 第 2 の方向性は、Kotler たちの議論では

十分検討されてこなかった分野である。そ

れは、行政主導によって、公共分野が市場

化する方向性である。この方向性を、本章

では「公共事業の商業化」と呼ぶことにす

る。この方向性は、第 1 の方向性のように

非営利型組織と営利型組織が協働するとい

うことではなく、両者が競合関係になる点

が注目される。公共事業に営利型組織が参

入する場合、従来のマーケティング論から

すると、マーケティング手法を導入してい

る営利型組織に競争優位があるという発想
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になる。 

 しかし、見逃してはならない課題として、

非営利型組織がこれまでに蓄積してきた専

門性やノウハウによって、経済合理的な営

利型組織に対し十分な優位性があると考え

られる。つまり、従来のマーケティング論

が想定してきた、交換概念や競争概念、市

場セグメントがむしろ通用しない点を取り

上げたいと考える。本稿の問題意識に沿っ

ていえば、それはサービスに関わる問題で

あり、顧客志向がサービス向上に機能して

いるのかという顧客概念、交換概念の再検

討を扱うことになる。 

 

第 3 節 保育サービスと関係性 

3.1. 保育所の役割 

 厚生労働省(2008)によれば、保育所とは

「保育に欠ける子どもの保育を行い、その

健全な心身の発達を図ることを目的とする

児童福祉施設であり、入所する子どもの最

善の利益を考慮し、その福祉を積極的に増

進することに最もふさわしい生活の場でな

ければならない」と定義している2。この定

義のなかで、次の 2 点が重要であるとされ

る。それは、①子どもの最善の利益、②最

もふさわしい生活の場である。 

 第 1 に、「入所する子どもの最善の利益を

考慮し、その福祉を積極的に増進する」こ

とは、保育指針の根幹をなす原理とされて

おり、保育所における責任の所在を表して

                                            
2 厚生労働省(2008)、p.15。 

いる。この「子どもの最善の利益」3とは、

子どもの権利を象徴する言葉として今日広

く世界に普及しており、保護者を含めた「大

人の利益」が優先されることへの牽制およ

び、子どもの人権尊重に対する重要性を示

唆している。 

 第 2 に、「最もふさわしい生活の場」とは、

「すべて児童は、ひとしくその生活を保障

され、愛護されなければならない」(児童福

祉法第1条第2項)とする児童福祉の理念を

示している。いうなれば、子どもが様々な

体験を通して、心を通わせながら成長して

いくためにふさわしい生活の場を作り上げ

ていくことが重要であり、その役割や機能

が保育所に求められていることを意味する。

特に、乳幼児の最善の利益のためには、「家

庭の連携と支援」が重要であり、地域全般

の乳幼児まで対象を広げた形での取り組み

が、保育所に期待されている4。 

 こうした理念の一方で、近年の保育所に

対する需要の伸びに伴い、待機児童数の増

加が社会的な問題となってきている。以下

の図表 2 は、内閣府が発表している、近年

の保育所待機児童数の推移を表したデータ

である。これらの数字は、保育所に子ども

を預けたいという需要に対し、供給量が追

い付いていないことを示している。 

                                            
3 「子どもの最善の利益」は、1989 年に国連が採

択した「児童の権利に関する条約」の中で定めら

れた考え方であり、「現在や未来において子どもに

よりよい結果をもたらすような関与の仕方」をし

なければならないとするものである。日本国内で

は、1994 年にこの条約の効力が発生している。 
4 無藤ほか(2005)、p.58。 
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図表 2 全国の保育所待機児童数の推移  

(単位：人) 

＜出典：内閣府ホームページ「平成 23 年度

版 子ども・子育て白書」から筆者作成＞ 

 

 待機児童の問題を解消すると期待されて

いる政策が、近年、政府が進めている「子

ども・子育て新システム」という制度であ

る(2012 年 3 月現在)。本制度の骨子作りを

進めるワーキングチームの発表5によれば、

「幼保一体化」を中心とした新システムは、

恒久財源の確保を前提に、2013 年度を目途

に子ども・子育て会議(仮称)や国の基本指

針といった、可能なものから段階的に実施

するとともに、地方公共団体等と意見交換

を通じて円滑な施行に向けての準備を進め

ている。特に急務を要する待機児童の問題

に関しては、量的拡大を目指した具体的な

方針を打ち出している6。 

                                            
5 出所：内閣府ホームページ「子ども・子育て新

システムに関する基本制度とりまとめ」 
6 具体的には、①現在の幼稚園の 0～2 歳児保育へ

の参入推進、②小規模保育など新たな保育の類型

を創設、③長時間の保育ニーズへの対応・延長保

育の充実等といった方針が打ち出されている。 

政府は、この新システムによって保育に

関わるニーズへの対応を進めているわけだ

が、このニーズは当然子どものものではあ

りえない。保護者のニーズと見なしうるだ

ろう。さらに、この保護者のニーズは簡単

に「数」として数え上げられるようになっ

ており、その保育施設の内実は直接議論し

なくてすむようになっている。 

 新システムの存立根拠である「保育事業

の量的拡大」に関する課題は、「指定制度」

の導入を通して解決を目指してきた。この

「指定制度」の考え方は、「質の確保のため

の客観的基準を満たすことを要件に、認可

外施設も含めて参入を認めるとともに、株

式会社、NPO 等、多様な事業主体の参入を

認める」こととし、多様なステイクホルダ

ーの活力を利用しようとするものである7。 

 こうした保育施設の量的拡大を進めるこ

とと、その客観的な「質」の担保を前提と

して、利用者のニーズに応じて施設や事業

者を選択できる仕組みを実現できると期待

されている。ただし、待機児童を減らす政

策は、あくまでも保護者のニーズに応える

ための制度構築であり、子どものニーズの

存在は棚上げされたまま議論されているこ

とは確認できるだろう。 

 

3.2. サービスの質と成果の評価 

                                            
7 内閣府(2012)、p.11。こうした新規参入者の要件

として、子ども園(仮称)については、学校法人、社

会福祉法人、株式会社、NPO 等の法人格を持つ事

業体を想定している。これに対し、地域型保育(仮
称)を行う指定事業者は、法人でない場合も対象と

されている。 
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 改めて子どものニーズに応えるべきであ

るということは容易に理解できる。だが、

保育という点についていえば、子どものニ

ーズを聞くことはもちろん、おそらく聞け

たとしても簡単に応えることはできないだ

ろう。親と一緒にいたい、というだろうか

らである。むしろわれわれの興味は、こう

したニーズやステイクホルダーの多様性を

総合的に捉えるマーケティングとしての枠

組みがありうるのかという点にある。 

 駒村(2008)によれば、医療や教育といっ

た公共分野におけるサービスの提供は、部

分的に競争メカニズムが適応される準市場

(quasi-market)として、その効率化が進め

られてきたと指摘されている8。多様なステ

イクホルダーが効率的なサービス提供を可

能にしても、サービス提供者と利用者のあ

いだに情報の非対称性が存在するため、そ

の質や成果の評価は困難であると駒村は指

摘する。この質と成果の評価の困難性とは、

良質のサービスとはどんなものかという評

価方法、あるいは成果を評価するための技

術が開発されてこなかったことにより、消

費者による適切なサービス選択が難しいこ

とを意味する。 

 また、杉山(2008)によれば、保育の質を

決める要素として保育者の経験が重要であ

り、対人サービスや介護分野においても、

一定の経験が必要であると指摘している。

                                            
8 準市場という発想は、医療、教育、介護、そし

て保育といった分野に広がり、公共サービスの提

供者は政府である必要はなく、多様な事業体が参

入することで当該分野の効率が促進するという考

えが中心にある。 

経験年数が 1 年と 10 年の保育者の間には、

子どもの見方などに違いがあり、その結果、

保育の質に違いが生まれることになるとい

う。9 

 そうであるにもかかわらず、スタッフの

数や施設の物理的な充実さという数値がひ

とり歩きし、それらの数値が質を担保する

根拠として通用してしまう問題が浮上して

くる。それと同時に、提供されるサービス

の本質が外部から見えないことによって、

専門職としての保育士の一方的な押し付け、

保育サービスの質の低下、保護者の自分勝

手なサービス選択が自省されることなく行

われるといった問題が見過ごされてしまう

ことになる。 

 われわれの見る限り、こうした問題は交

換概念を前提とした理論枠組みの元で生じ

やすい。保護者は保育現場を常時モニタリ

ングできず、情報の非対称性が非常に強い

ため、保育所を選択しようとする保護者は

少しでも合理的な判断をしようと試みる。

そのさい客観的な基準である人員配置や面

積基準を満たしている施設かどうかを示す

数値と、自宅からの距離、パンフレットの

                                            
9 こうした「質」をめぐる問題は、介護分野でも

議論されている。介護給付が介護労働時間という

量的尺度で設定されているため、質的な側面が見

過ごされてきた。より具体的にいうと、認知症高

齢者が増加すれば、それだけ優れた介護スタッフ

が必要になるが、そのような人材確保が困難な場

合は非正規スタッフが中心にならざるを得ない。

保育の分野においては、経験や見識の豊かな保育

士の人材確保の問題について、雇用条件や研究制

度を含め十分に機論されてこなかったことから、

こうした質の低下をめぐる問題は起こりうると考

えられる。 
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デザイン、そして近所の評判といった属性

が重要な判断材料にならざるをえない。と

りわけ保育施設から提供される非価格の差

別化要因が消費者のサービス選択に大きく

影響してくる。要するに 2 つの選択肢があ

る場合、同じ価格であっても、より良質の

サービスを消費者は選択することになる。

そのため、保育施設は意思決定者である保

護者にとって魅力的で、他の施設よりも優

れていると見なされそうな情報を提供する

ことで、保育施設の選択を促そうとする。

たとえそれが、保育サービスの質や成果を

決めるものでなくても、提供されうるので

ある。こうした選択を導くものが「差別化」

であり、マーケティング論の柱となる考え

方である。Kotler たちは、こうした交換概

念にもとづいた議論を、公共部門や非営利

部門にも適応可能として展開してきたので

ある10。 

 

3.3. 保育の本質と関係性 

 もちろん、数量化を元にして価値の比較

を可能にすることには重要な意義がある。

その限りでは、Kotler たちの提唱する「非

営利マーケティング」もまた無視すること

はできない。しかし、この非営利マーケテ

ィングにおける留意点は、例えば保護者と

子どもという立場の違いによって導かれる、

契約者と利用者が異なる局面においてのサ

ービスの質の確保の問題にあることを意識

しておく必要がある。 

                                            
10 Andreasen&Kotler(2003)、 Kotler&Lee(2005)、
Kotler&Lee(2007)、Kotler&Lee(2009)。 

 保護者は、常時子どもの様子をモニタリ

ングできないため、保育士から提供される

情報を頼りに、サービスの質の評価をせざ

るを得ない。保護者は、一旦保育所を選択

すれば、よほどの理由がないかぎり保育所

を変更しようとは考えない。通常のビジネ

スであれば、サービスの質の低下は、ブラ

ンドスイッチの契機になるが、子どもはサ

ービスの不満について声を出すことができ

ない。そのために、保育所が変更されると

いうケースはまれであり、待機児童の問題

もあって転園可能な保育所を見つけること

自体が困難になっている。結局、サービス

に問題があっても、子どもが我慢すること

になり、精神的ストレスを抱え込み続ける

ことになる。こうした事態になるならば、

保育事業の商業化は、子どもの犠牲によっ

て成立することになってしまい、本来の福

祉の目的から外れてしまうことになる。11 

 そもそも保育の本質としては、保育士は

子どもたちの心に寄り添いながら愛着関係

を育み、子どもたちの育ちを見守る姿勢が

重要であると思われる。例えば、子どもた

ちが遊びかけのおもちゃを、そのままにし

て後で続きをしたいと希望すれば、子ども

たちの気持ちを優先するといったことであ

る。 

こうした保育の本質をめぐる議論(保育

                                            
11無藤ほか(2005)によれば、保育や子育てが経済性、

効率性の下で実行されることが、「よい子育て」で

あるのかという疑問を提起している。むしろ、大

人優先の経済性や効率性の結果、子どもたちの学

力低下を招いているのではないかという指摘をし

ている。 
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士・子供間の関係性)は、先にみた交換モデ

ルにもとづく分析では漏れ落ちてしまって

いることは明らかであろう。本来、保育所

の顧客は両親と子どもであり、少なくとも

三者以上の関係性を議論の俎上にのせるこ

となしに、保育所のマーケティングを理解

することは困難であるはずだ。だとすれば、

交換モデルでは見ることのできない、複数

の顧客を相手にする保育施設のマーケティ

ングは、どのように理解すればよいのか。

以下では、あけぼの保育園の事例をもとに

検討を行う。12 

 

第 4 節 あけぼの保育園の事例 

4.1. 概要 

 本稿で取り上げる事例は、京都市あけぼ

の保育園(写真 1)および第二あけぼの保育

園である。あけぼの保育園は、1964 年、京

都市伏見区醍醐地区に開園した。醍醐地区

は京都市の東南に位置し、昭和 40 年代に

市営・府営住宅の開発が進んだ地域である。

当時に建設された公営住宅の老朽化に伴い、

醍醐団地総合再生事業による再開発がなさ

れた。1996 年に京都市地下鉄東西線が開通

し、現在駅周辺は新興マンションが立ち並

んでいる。駅や幹線道路から少し離れると、

世界遺産の醍醐寺のある醍醐山や山科川な

                                            
12 あけぼの保育園の調査において、2 名にインタ

ビューのご協力を頂いた。①あけぼの保育園・園

長・矢島里美氏、2010 年 9 月 14 日、2012 年 3 月

14 日、2012 年 3 月 31 日、②こども文化研究所株

式会社・所長・角田弥綺子氏、2010 年 9 月 14 日、

2012 年 3 月 14 日、2012 年 3 月 31 日。本稿の事

例では、特に断りのない限り、これらのインタビ

ューに基づいて記述する。 

ど自然豊かな地域である。 

 

写真 1 あけぼの保育園外観 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

 地下鉄が開通したことで、大阪や滋賀へ

の通勤圏内となり、マンションはさらに増

え続けている。しかし、入居世帯は核家族

が多く、子育てを自分たちだけでしている

家庭が増えている。そのため、産後休暇や

育児休暇後の職場復帰に手助けしてくれる

身内が近くにいないことが多い。現在、あ

けぼの保育園に入所している保護者の多く

がフルタイムの共働きであり、待機児童も

抱えているという。図表 3 はあけぼの保育

園の概要である。 

 

 
図表 3 あけぼの保育園の概要 
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＜出典：あけぼの保育園パンフフレット等  

から抜粋＞ 

 

あけぼの保育園の保育理念は、「子どもた

ちのためによいこと(最善の利益)を考え、

養護と教育の一体となった保育をすすめる」

こととされている。この保育理念を実現す

るために、次のような保育と地域・子育て

支援の方針と乳児保育の目標が設定されて

いる(図表 4)。こうした目標を達成するため

のひとつとして、乳児保育における「緩や

かな育児担当制」を採用している。 
 

 

保育の方針 
① 「体験こそ無言の教育」をモット

ーに心のねっこをつくっていく
保育 

② 個々の主体性を大切にし、一人ひ
とり全員が主役となる保育 

③ 個々の成長・発達・個性・思いに
寄り添う保育 

④ 子どもたちが安全で安心して過
ごせるよう環境を整え、養護と教
育を計画的に組み立てた保育 

 

地域・子育て支援の方針 
① 子育て家庭の支えとなり、ともに

育てる。 
② 様々な地域の人と世代間・異年齢

交流・連携を図り、地域福祉を高
める。 
 

乳児保育の目標 
① 丁寧で家庭的な雰囲気の中で、特

定の大人との情緒的な絆をつく
る 

② 一人ひとり、大切な命として安全
に守られ、安心して過ごす 

③ 自然に親しみ、触れ合う中で、豊

かな感性が育つ 
④ 心と心をつなぎ、喜怒哀楽の表現

を豊かにし、言葉のやりとりの楽
しさを知る 

⑤ 体を動かしたり、音楽や色々な素
材に親しむ 

 

図表 4  あけぼの保育園の方針と目標 

＜出典：あけぼの保育園資料から筆者作成＞ 

 

4.2. 緩やかな育児担当制 

 2004 年から、あけぼの保育園では乳児保

育として「緩やかな育児担当制」を採用し

ている。現在、乳児クラスは、0 歳児が 1

クラス、1 歳児が 1 クラス、2 歳児が 2 ク

ラスという構成になっている。個人差の著

しい乳児一人ひとりの発達をしっかり受け

止め、丁寧に保育をすることで一人ひとり

の育ちを援助できるように、緩やかな育児

担当制を採用している。特に、乳児保育目

標に掲げられている、「特定の大人」との絆

をもてるように、乳児クラスでは育児担当

制を取り入れている。 

 あけぼの保育園では、家庭と園での 24

時間サイクルの生活を大切に考えて睡眠・

食事・排泄などを特定の保育士が担当し、

一人ひとりに合った生活が送れるような保

育を実施している。こうした一人ひとりの

発達や生活を保障し、安心して日々を過ご

せるように配慮していく場合、保育士をは

じめとする職員が丁寧に関わることが大切

にだと考えるようになったという。そのた

めには、少人数の園児を一人の保育士が受

け持つ方が効果的であるとの思いから担当
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制を取り入れたという。 

 子どもにとっては、いつも担当が決まっ

ていると情緒も安定し、育ちにとってもプ

ラスになると現場の保育士は感じている。

一人ひとりを丁寧にみることで、子どもた

ちは甘えをしっかり出すことができ、その

甘えをしっかりと受け止める「特定の大人」

である担当がいることも、心の育ちの助け

になっているという。特に、0 歳児では、

月齢が低いほど各々の発達や生活時間にば

らつきがあるため、家庭とともに進めてい

くことが必要になると考えている。 

 0 歳児クラスを例にすると、2011 年度で

は 14 人在籍しており、その 14 人を二つの

グループに分けている。一つは月齢の低い

グループとして 6 人、もう一つは月齢の高

いグループで 8 人としている。担任の保育

士は、常勤 4 名、非常勤 2 名の計 6 名が配

置されている。それぞれのグループの中で、

同じ 1~3 人に対し、1 人の担当を決めてい

る。こうしたグループ分けや担当を決める

際は、なるべく経験年数などを考慮してい

る。保育士は 1~3 人の園児を担当するとい

っても、グループとして活動していること

が多く、柔軟な体制をとることで、その時々

の状況に合わせて対応することができる。

例えば、ある担当者が休む場合、その代わ

りは誰が務めるのかを明確にしておけば、

園児は「あの人がいなければ、この人を頼

る」といった安心感を与えることができる。

このことは、複数担任と同じように、担当

も複数担当と捉えて保育にあたっている。

このように、「緩やか」に担当制を進めてい

くことで、柔軟に保育を進めていくことが

できると考えられている。 

 一日の生活の流れは、子どもたち一人ひ

とり違うため、複数の子どもの生活の流れ

を満たすためには、担当者同士の柔軟な対

応が必要になる。例えば次のような対応例

がある。1 つ目の対応例は、高月例グルー

プの乳児である。このグループの A ちゃん

は、連絡ノートに普段よりも早い起床時間

が記入されていたため、低月齢のグループ

の 1 回目の食事グループと一緒に、普段よ

りも早く食事をすることにした。食事の後

は普段より早く入眠した。柔軟に食事グル

ープを変えることで、食事中に眠くなるこ

となく、しっかりと食事を摂ることができ

る。2 つ目の対応例は低月齢グループの乳

児である。このグループの B ちゃんは、ま

だ睡眠の間隔が定まっていないため、担当

保育士が 1 対 1 で抱っこして揺らしている。

この場合、もう 1 名の子どもの食事は、グ

ループ内の別の保育士が進めていく。この

ように、１対１でしっかり関わることで、

B ちゃんは安心して眠ることができる。 

 一時保育も行っている。同じクラスに受

け入れており、毎日違う子どもを受入れる

ことになるため、各グループに一時保育を

担当することも含めて担任を配置している。

このようにグループ分けして保育している

ので、一時保育の子どもも出来る限り月齢

や生活時間・発達などを考慮し、グループ

を決めている。したがって、グループ内で

も日々違う保育体制で行っていることにな

る。例えば、2 ヶ月の子どもを預かってい
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るが、子どもの月齢や普段の生活時間に合

った保育をすることで、子どもにも保護者

にとっても安心を与えることができるとい

う。 

 現場の保育士が考えている、緩やかな担

当制のメリットとしては、大きく 4 つの点

があげられている。第 1 は、保育士から見

た子どもとの関係である。保育士が家族に

近い状態で子どもに接することができるの

で、一人の子どもに対してしっかりと関わ

ることができる。そのため、それぞれの子

どもの発達や毎日の様子が把握しやすくな

る。第 2 は、子どもから見た保育士との関

係である。子どもは保育士と密接な関係が

築けるので、子どもたちが落ち着いて安心

して過ごせるうえに、しっかりと甘えなが

ら生活できる。第 3 は、保育士と親との関

係である。いつも同じ保育士が子どもの担

当をするので、親が保育士の考え方を理解

しやすくなるし、連絡も取りやすくなる。

また、一時保育であっても担当がつくので、

親としても安心できる。第 4 は保育士同士

の関係である。担当制が緩やかに運用され

ていることから、若い保育士であってもベ

テラン保育士の支援を受けて、一緒に考え

ながら保育を続けることができる。緩やか

な担当制は、さまざまな関係性にメリット

をもたらすと考えられている。 

 

4.3. その他重要なサービスについての認

識 

 あけぼの保育園では、緩やかな担当制に

対応して、子どもの食事、睡眠、排泄、そ

れから連絡について特に配慮がなされてい

る。それぞれまとめておこう。 

 まず、睡眠については、安心して生活が

送れていないとなかなか定まらないもので

あるため、月齢や生活時間、体力などを把

握し考慮して対応している。こうしたこと

も、担当が決まっていることで、スムーズ

になっている。例えば、寝かせ方や癖など

は入園の際に聞き取りし、まず家庭に近い

状態で寝られるようにしている。そして毎

日、同じ場所に布団を敷き、担当の保育士

がそばについて安心して眠れるように配慮

している(写真 2)。 

 

 
写真 2 睡眠の風景 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

 食事については、授乳や給食も毎日担当

保育士が一人ひとりのリズムや体調に合わ

せている。まだ椅子に座れない子どもは保

育士のひざの上で、座れるようになると高

さに合った椅子に座って保育士と対面で食

事を摂る。月齢の高い 0 歳児では、2～3 人

に 1 人の保育士が対応するが、発達上の配

慮が必要であれば、月齢年齢を問わず 1 対

1 で対応することもある。給食は、月に 1
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回献立会議を行い、各クラスからの検食報

告を受けて、改善や意見の取り入れを行っ

ている。離乳食を含め、アレルギーなどに

配慮した除去食や体調のすぐれない子ども

への食事に対しても配慮を行き渡らせてい

る。 

 さらに食器は陶製のもので、皿にはふち

が中に入っているものを選び、子どもがス

プーンですくい取りやすいものにしている

(写真 3)。スプーンはグリップが太めで握り

やすく、軽いものを使っている。また、食

材がたくさん乗らないように、乗せる部分

も小さくなっており、口に入る量が加減で

きる。対面式で食べるようになれば、子ど

も用と保育士の介助用とで 2 本のスプーン

が使われる。このことで、0 歳児でも自分

で持ちたい、使いたいという興味や意欲を

損なわないようにしている。 

 

 

写真 3 食器類と 2つのスプーン 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

 排泄については、特に個人差がはっきり

しており、担当がしっかりと把握するよう

にしている。トイレは 0～1 歳児の保育室

の間にあり、どちらの保育室からも入れる

構造になっている。床は木製で冬場には床

暖房が入り、暖かくトイレに行けるように

配慮されている。トイレ内には、各自の排

泄時間やオムツ・パンツの使用状況を書い

て掲示されており、担当以外でも把握でき

るようになっている。 

 以上のように、生活については担当が決

まっているとスムーズに進めることができ

るが、担当が決まっているからといって、

各グループの担当だけが理解していればい

いのではなく、担任全員が把握しておく必

要がある。そのための連絡や報告を常に怠

らないようにしている。 

 日々の記録は、保護者との連絡ノートと

して、0～2 歳児では「にこにこつうしん」

を利用している。これは複写式になってお

り、園でも 2 枚目を切り取り保管している。

この連絡ノートは、保護者も育児記録とし

て残している場合が多く、卒園後も大切に

しているという声を聞くという。 

 記入内容は、食事の内容や時間、睡眠時

間、排泄、および帰園後から登園前までの

家庭での様子であり、これらを文章で保護

者に記入してもらうようになっている。ク

ラスからも同じ内容で、園の様子を記入し

返却する。それらの中でも文章で様子を記

入する欄では、基本的に担当が毎日記入し

ているので、保護者とのやり取りも日々つ

ながりを持たせながら書くことができる。 

 個人記録としては、①児童票(生育歴や発

達状況を月齢の区切りに記録したもの)、②
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月ごとの保育計画(クラス月案と個人月案)、

③個人日誌(その日の出来事を生活と遊び

に分けて記録したもの)がある。例えば個人

日誌では、毎日の子どもの様子を記入する

だけでなく、その時の保育士の対応や子ど

もの反応も書かれる(図表 5)。したがって、

日々の保育を振り返る重要な記録にもなっ

ている。そして、一週間を振り返り、自己

評価と反省を記入する。これら全ての記録

は、基本的に担当者が記入することで、連

続性のあるものになるため、日々の保育に

活かしやすくなる。結果、担当がいること

で、保護者には連続して働きかけることが

できることになる。 

 

 
図表 5 個人日誌の記入例 

＜出典：あけぼの保育園の個人日誌から許

可を得たものを筆者が抜粋＞ 

 

4.4. 保護者との関係 

 保護者とのコミュニケーション手段とし

ては、これまでに紹介した連絡帳の他に、

送迎時の会話や、クラス懇談会がある。ク

ラス懇願会を例にとると、例えば 0 歳児で

は 5～6月に開催され、子どもたちの様子を

伝えることで安心を与えるように取り組ん

でいる。会の進め方は、プロジェクターを

使ってスクリーンに映し出した映像を見な

がら進めていく。普段から保育室の壁など

に写真を掲示しているが、スクリーンに映

し出されたものは、より効果があるという。

保護者は、日ごろ時間差で登園しているた

め知り合う機会が少ないため、この会は保

護者同士が知り合うよいきっかけになって

いる。 

 クラス懇談会の効果としては、画面を通

して具体的に保育内容や担任の思いを伝え

ていくことで保護者との親交を深められ、

安心してもらえることが大きいという。他

にも、保護者同士の交流の場となり、一人

ひとりが発言できることで、それぞれの悩

みなどが共有できる。保護者からは、1 人

で子育てをしているのではないことが実感

できるという意見や、食事ひとつにも保育

上の配慮があることが分かり家庭でも気を

付けたいという意見が出ている。このよう

な、子育て支援の役割としての気づきの場

を、クラス懇談会は提供しているのである。 

 あけぼの保育園では、インターネット上

にホームページを開設している。保護者は

このホームページからも園内の様子を知る

ことができる。以下は、あけぼの保育園ホ

ームページの一例である。 

 

秋のお散歩(0 歳つくし組)：2009 年 9 月 26 日 
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風が少しずつ冷たくなって、過ごしやす
くなってきました。日中はまだまだ暑いで
すが、秋の訪れを感じるようになってきて
います。気候がいいので、乳児組さんもお
散歩に出かける回数が増えてきました。今
日はつくし組さんと一緒にお散歩へ(写真
4)。 
月齢の高いお子さんは、だいぶしっかり

と歩けるようになりました。保育士と手を
つないで出かけます。途中で、落ち葉がた
くさんあるところを発見！大きく足を踏み
込んで、感触を楽しんだり、「カサカサ」
となる音を聞いたり。「葉っぱ、いっぱい
やね～」と話すと、「ハッパ、ハッパ」と
繰り返してお話してくれました(写真5)。 

 

 

写真 4 散歩にでかける園児と保育士 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

写真 5 落ち葉を踏む園児 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

歩きはじめたばかりのお子さんは、バギ
ーで移動後、川沿いのベンチ付近で散策。
フェンスにつかまり立ちしながら、景色を
楽しんでいます。 
あ、ぽっぽ(鳩)がいる。犬や鳩が通る度

に指さしして教えてくれます(写真6)。 
しっかり立ったり、歩けるようになっただ
けでなく、指先もこんなに器用になってい
ます。ほら、落ち葉も簡単につかめますよ
(写真7)。(この後、柵の隙間からポイ！を
何度もしていました) 
帰りは、疲れたので全員バギーで。道す

がら、地域の方々に「かわいいねぇ」と声
をかけていただきました。秋の自然と動物
と人々と…色々なものに出会った秋のお散
歩。これからもたくさん行きましょうね。 

 

 

写真 6 鳩を見つめる園児 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 
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写真 7 落ち葉を掴む指先 

＜出典：あけぼの保育園の許可を得て掲載＞ 

 

 あけぼの保育園、第二あけぼの保育園で

は、携帯電話によるホームページを開設し

ている。これは、独立行政法人福祉医療機

構「長寿・子育て・障害者基金」助成事業

の一環である、「いっしょに子育てモバイ

ル」というサービスである。保護者は携帯

電話からアクセスし、保育園の情報を入手

することができる。 

 保育園が扱う情報には、2つの種類がある。

一つ目は保育園から保護者へ発信する情報

である。この情報は、①保育園の連絡事項、

②イベント情報・手作りおもちゃの作り方

などの紹介、③人気給食レシピ紹介、④流

行の病気情報などである。二つ目は保育園

と保護者の双方向のやりとりである。これ

は、ママ友さがし、口コミ情報、子育ての

悩み相談などを自由に交換するコミュニケ

ーションツールとして機能している。以下

は、掲示板でやり取りされたものである。 

 

保護者：この間、こども動物園に参加させ
ていただきました。1 歳の息子は動物に興
味津々。鳥さんにエサをあげたら食べても
らえたのがうれしくて、さらに興奮。後日、
実家で飼っている犬を見てまた興奮。「触り
たい、エサあげたい」と積極的でした。前
までは怖がって腰が引けていたのですが、
こども動物園をきっかけに動物とふれ合う
楽しさを学んだようです。今後もまたイベ
ントに参加したいです。ありがとうござい
ました。 
 
保育士：こちらこそ、ありがとうございま
した。お子さんにもお母さんにも喜んでい
ただけたようでとても嬉しいです。ただい
ま動物と一緒に撮った写真を編集中。今週
中には届くと思いますので楽しみにしてい
てください。 
 

＜出典：あけぼの保育園の許可を得て掲載＞ 

 

 このように、近年ではパソコンや携帯電

話などのツールを利用して、園と保護者の

関係性を深めることが可能になっている。

例えば携帯電話の場合、保護者が仕事の合

間に確認できる点でメリットがあると思わ

れる。もし、園から配布される情報を見逃

していた場合、携帯電話のHPであれば、外

出中でも確認できる。 

 あるいは子育ての相談の場合、実際に園

まで足を運んで相談する時間的余裕がない

保護者は、携帯電話から保育士に相談でき

ることで、ストレスの軽減が期待できる。 

 

4.5. 地域のステイクホルダーとの関係 

 あけぼの保育園の関係性は、保護者・在

園中の子どもだけではなく、広く地域に開

かれている。地域との広範な関係性は、あ
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けぼの保育園、第二あけぼの保育園が行う

地域住民のための子育て支援活動があげら

れる。 

 第 1 は、未就園児とその保護者を対象に

した「エンゼルクラブ」(あけぼの保育園)

である。エンゼルクラブは、保育士と一緒

に遊んだり、保護者同士が会話を楽しんだ

りする場であるとともに、園長・保育士・

看護師・栄養士が専門の立場から子育ての

相談にも応じる機会でもある。なお、エン

ゼルクラブのポスター広告は、1998 年に京

都市・京都新聞社・京都市女性会主催の「京

都・女性にやさしい広告」の奨励賞を受賞

した(写真 8)。 

 

 

写真 8 エンゼルクラブのポスター 

＜出典：写真提供,こども文化研究所＞ 

 

 第 2 は、子育て中の親子や妊婦を対象に

した「つどいの広場 Sun・Sun」(第二あけ

ぼの保育園)である。これは、あけぼの保育

園に就園していない親子が遊んだり、友達

を作ったり、悩みを相談したりして、自由

な時間を過ごせる場となっている。 

 第 3 は、地域の女性すべてを対象にした

「乳がん検診」である。あけぼの保育園と

第二あけぼの保育園は、マンモグラフィバ

スを呼んで乳がん検診のサービスを提供し

ている。 

 第 4 は、地域の小学生を対象にした「和

太鼓教室」である。これは、小学校の週休

二日制に合わせて作られた教室である。和

太鼓教室のグループが地域のイベントや園

の行事にも参加し、異年齢の交流の場にも

なっている。 

 このようにあけぼの保育園は地域の多様

なステイクホルダーに対して多くのサービ

スを提供している。そのほか、子どものし

つけ・病気・食事・遊び方などの「育児相

談」を受け付けたり、保護者の急な事情、

仕事、リフレッシュ(趣味等)をする間、子

どもを預かる「一時保育」も普段から実施

したりしている。 

 また、保育園の提供するサービスという

訳ではないが、園児たちの日常的な行事と

して、高齢者たちとの交流も行っている。

「あけぼのケアハウス」という高齢者向け

の生活施設が、あけぼの保育園に隣接して

いる。園児は普段からケアハウスの方々と、

手紙のやりとり、ケアハウスの誕生日会、

敬老の日の訪問、運動会への参観などを通

じて日常的な交流をもっている。この交流

がきっかけとなり、園児は卒園後もケアハ

ウスに遊びにいくこともある。卒園時には、

ケアハウスの方々から給食袋をプレゼント

されたり、卒園式に参列されたりしている。 

 ケアハウスの方々は、園児が来ることで

張り切って、元気をもらうことにつながっ
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ている。この取り組みは、矢島園長が強調

する「心のねっこを育てる」ことに通じて

いるという。現代では核家族化が進み、園

児はおじいさん、おばあさんに会う機会が

少ないので、園児にとっては、家庭生活で

は体験できないことを体験できる機会にな

っている。 

 

4.6. エコ活動をとおした地域との関係 

 あけぼの保育園では、保育目標の 1 つと

して、乳児は「自然に親しみ、触れ合う中

で豊かな感性が育つ」こと、幼児は「身近

な自然や様々な文化に触れ、その大きさ、

美しさに心を動かし、感性を豊かにする」

ことを掲げている。醍醐の山々や山科川の

自然の中で、身体いっぱいに自然に親しみ、

四季折々に変化する太陽や風、雨や水、木々

や植物、土など自然の恵みに関心を持ち、

嬉しく感じる心が育ってほしいとあけぼの

保育園は願っている。そして、幼い時から

自然との触れ合いを通じて、自然・地球環

境の大切さを感じ、守り、愛する心を育て

ていきたいという。そうした願いを、保育

現場から発信していくことも保育者として

の大きな役割と捉え、様々なエコ活動を展

開している。代表的な活動は、次の 2 点で

ある。 

 第 1 は、ソーラー発電設備「おひさま発

電所」の設置である。おひさま発電所は

2002 年に園内に設置され、子どもたちの姿

から地域の大人も環境に関心を深めていく

といった活動になっている。発電能力は

5kw、発電量は年間約 5,000kwh になって

いる。この活動を通じて、地域への環境学

習の提供、教材作り、地域の環境イベント

への参加等が行われている。 

 第 2 は、「エコ夏祭り」の実施である。エ

コ夏まつりの実施にあっては、リユース食

器、リサイクルびん、割りばしを採用して

ゴミゼロを目指すとともに、エコクイズコ

ーナーや地域の環境団体との連携イベント

などを通じてエコの啓蒙を促進している。 

 そのほか、雨水タンクを設置し、植物へ

の水やりに活用することや、夏の節電対策

として園内にミストカーテンを設置してい

る(写真 9)。園児による「節電見守り隊」(写

真 10)は、年長組数人のグループが毎日交

代で、案内を点検してまわり、電気のムダ

(使用していない電気や扇風機がついてい

ないかなど)を見つける活動である。他にも

「打ち水隊」は、年長組数人のグループが

毎日交代で、園庭に水をまいて打ち水をす

る活動である。冬場には乾燥を防ぐ「霧吹

き隊」が登場する。これらは当番制で、お

面や帽子を身に付ける活動となっており、

ごほうびのシールがもらえることもあり、

園児は楽しんで積極的に取り組んでいる。 
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写真 9 園内のミストカーテン 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

 

写真 10 節電見守り隊のパトロール 

＜出典：資料提供、あけぼの保育園＞ 

 

4.7. あけぼの保育園園長の思い 

あけぼの保育園では、子どもたちが体験

する生活やあそびが常に新鮮で、限りなく

楽しいものであり、保育園での日々の積み

重ねが、生きる力につながってほしいと願

っている。そのために、「体験こそ無言の教

育」を保育の柱として、子ども達が自らす

すんで意欲的に取り組める、心に残る「体

験の場(環境)」づくりを大切にしながら、

保育を進めてきた。矢島園長は、子どもた

ちが自分で考え、自分で学ぶ力を育てるた

めには、実際に自分で試して体験すること

が不可欠であると語っている。 

 矢島園長とこども文化研究所角田氏の打

合せ場面を直接見ることができた。角田氏

の打合せ内容は、感謝状のデザインである。

園児たちがある絵画のイベントに出展し、

それらの絵が東日本大震災の被災地に贈ら

れた。それらの作品は被災地の方々を勇気

づけるものであったので、主催者から園児

に感謝状が贈られることになった。この感

謝状のデザインについて、角田氏は矢島園

長と打合せをすることになった。 

 この感謝状のラフ案に目を通した矢島園

長は、感謝状の内容を以下のように訂正す

るように言った。「あなたは○○プロジェク

トにおいて優秀な作品を創作されました 

今後一層の活躍を期待し感謝状を贈り表彰

します」という文章を、矢島先生は、次の

ように修正した。「あなたは○○プロジェク

トにおいて心のこもった作品を創られまし

た この作品は希望や勇気につながること

と思います 今後一層の活躍を期待し感謝

状を贈り表彰します」下の写真 11 は、矢島

園長によって修正された感謝状案の実物で

ある。 

 

 
写真 11 修正された感謝状案 

＜出典：写真提供こども文化研究所＞ 

 

 以上のエピソードは次の点で重要な示唆

を含んでいる。今回のイベントは被災者の

方々を勇気づけるためのものである。園児

たち、一人ひとりが心をこめて描いたかど

うかが重要なのである。決して「優秀」な

絵を描くことが本質ではない。誰かと優劣

を競うことではない。 
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 この優劣を競うということは、保育にと

っての本質ではない。一般的な動向でいう

と、保育園経営においては、定員割れをし

ないように一定の園児数獲得が課題となる。

結果、保護者へのアピールとして運動会や

音楽会などで「優秀な園児の姿」を見せよ

うとする保育園も多数ある。あるいは、保

育園対抗の音楽イベント等で優秀な演奏を

することを重視する園もある。なぜならそ

うした「優秀な園児」に、わが子にもなっ

てほしいと願う保護者の期待を園児獲得に

つなげたいからである。 

 あけぼの保育園では、音楽イベントにも

参加しているが、矢島園長は無理する必要

はないと考えている。無理をして優秀さを

競うと、園児も保育士も大きな負担を背負

うことになるので、イベントへの参加はあ

くまでも普段の保育の延長であるという。 

 矢島園長は、子どもは大人との愛着関係

を通して、他の人たちと上手く関係を築き、

社会に関心を持ち、社会性を身に付けてい

くと強調する。そして、愛情というのは「教

える」というものではなく、「伝わる」もの

であるという。つまり、大人が持っている

愛情が自然に子どもに伝わり、子どもは大

人を信頼するという相互関係が大切なのだ

という。 

 したがって、保育士と子どもが日々向き

合っていれば、よほど危険なことでもない

限り、「子どもの頭の上を大声が通り過ぎて

いくことはない」と矢島園長は語る。つま

り、「こうしなさい、もっと早く、ダメ」と

いった大声は必要なく、「どうする？どうし

たいの？」といった子どもが選べるように

促す言葉が大事なのだという。 

 

第 5 節 顧客概念の再検討 

5.1. 顧客概念の再検討 

 駒村(2008)が指摘するように、親の満足

度や親に都合の良い生活を支えるために、

保育サービスがあるということではない。

親の満足を中心にした方向性というのは、

すなわち、保護者を「顧客」として見なす

ことであり、これは従来のマーケティング

論の発想のベースになってきたものである。

仮に、「顧客とは子どもである」といったと

ころで、従来のマーケティング論の主張点

が変わるわけではない。 

 従来のマーケティング論の主張点は、マ

ーケティングを「交換概念」をベースに構

築すべきとしている。この交換が成立する

前提として想定されている市場は、非価格

要因によって選択が決定される不完全競争

の市場である。もし、市場が完全競争であ

れば、供給者も需要者も市場情報を等しく

持っていると仮定され、価格のみが選択決

定要因になる。しかし、実際は市場情報が

不完全であるため、需要者は限られた非価

格要因を選択の判断材料にすることになる。

この判断材料になるのが、差別化された製

品・サービスの属性ということになる。し

たがって、マーケティング論は、供給者と

需要者間の情報の不完全性、つまり「情報

の非対称性」を議論の前提としているので

ある。 

 この情報の非対称性によって、供給者に
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とって都合の悪いことは公開せず、サービ

スの質を切り下げた場合、顧客はこれに対

し不満を感じブランドをスイッチすること

になるとマーケティング論では捉えている。

この考え方においては、多数の競合者が市

場に参入しているため、供給者はライバル

に顧客を奪われないようにするため、サー

ビスの質の切り下げには敏感にならざるを

えない。 

 しかし、保育分野では、サービスの利用

者が保護者と子どもに分かれており、しか

も子どもがサービスの質に対し不満を声に

することがまず出来ない。このため、保護

者はサービスの質が低くてもこれに気づか

ないことになる。もし保護者がそれに気づ

いたとしても代替の保育園がない場合、自

己の求めるサービスの期待値を下げて、子

どもが我慢するということになる。こうし

た顧客志向の状況を整理したものが以下の

図表 6になる。 

 

 
図表 6 保育サービスの顧客志向モデル 

＜出典：筆者作成＞ 

 

 従来のマーケティング論からすると、保

護者や子どもを「顧客」と見なすことで、

保育士はサービスの提供者という位置づけ

が与えられる。このサービスは、①保護者

に代わって保育と行うことと、②子どもへ

の養護と教育を行うことの 2 つの側面を持

っている。こうした顧客志向モデルの限界

は、②のサービスの質の切り下げがあって

も、①のサービスが機能していれば、保護

者は②のサービスの期待値を下げることで、

サービス全体の満足度を維持してしまい、

ブランドスイッチが起こらないという可能

性を導いてしまうと考えられる。この限界

点は、保育分野に限らず、医療、教育、介

護といった福祉サービス分野では起こり得

る問題である。 

 こうしたサービスの質の低下を回避する

ために、政府の方針の 1 つとして、公共部

門に新規参入を認めることで当該部門を商

業化(あるいは民営化)することで、競争原

理を作動させてサービスの質を確保しよう

としてきた。ライバルに顧客を奪われない

ためには、サービスの質を切り下げられな

いといった状況を創り出すことが期待され

ているのである。しかし、前述のように、

選択者・契約者(保護者)と利用者(子ども)

が分かれている場合、サービスの質の切り

下げに気づくことは困難となる。市場原理

における等価交換においては、質の劣るサ

ービスであってもそれに見合った低価格で

あれば、それで満足する顧客がいる限り、

サービスの質が向上する契機は生まれてこ

ない。 

 

5.2. パートナー志向型 

 福祉といった対人関係が非常に重要とな
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る分野では、サービスの質の向上・維持と

いう面から考えると、関係性概念を導入し

たマーケティングの議論が必要になると考

えられる。以下の図表 7 は、保育サービス

における関係性概念をもとに整理したもの

である。 

 

図表 7 保育サービスのパートナー       

志向モデル 

＜出典：筆者作成＞ 

 

 このパートナー志向モデルにおいては、

愛着関係が鍵概念となり、子どもを中心に

保育士と保護者が共にパートナーとして子

どもの育ちを見守る関係になることを示し

ている。そもそも「子どもの最善の利益」

を優先するということは、すなわち、愛着

関係を通して幸せを感じる力を身につけ、

豊かな人生を歩むための心が育つことを優

先することである。 

愛着関係とは、子どもに情緒的な安定を

与える、人間関係の相互作用から成る絆の

ことをいう。幼児期に十分に大人を信頼し

依存することで、人を信頼する感覚を身に

付けることができ、それによって次第に精

神的に自立していくとされている。このよ

うな基本的な愛情が得られなかった場合、

大人になっても飢えた感覚が残るので、依

存心が強く精神的な自立が阻害されると言

われている13。 

 このような、愛されて育つことの重要性

について、子ども文化研究所の角田弥綺子

所長は次のように指摘している。角田氏は、

生まれて直後からの記憶を持つ「新生児記

憶・乳児記憶」の持ち主であり、子どもた

ちの気持ちに対して非常に共感できる感覚

をもった人物である。例えば、彼女が 0 歳

児の時の記憶として、祖父がよく面倒を見

てくれたことを覚えているという。当時は

まだ言葉を知らなかったにも関わらず「感

覚」は覚えており、祖父には「常に受け入

れてくれる」といった絶対の信頼を寄せて

いたという。もし、「抱っこ」が下手な他人

に抱っこされたら、「落とさないでほしい」

という不安感を全身で感じるというのであ

る。乳児といえども、こうした感覚は十分

持っており、親がこのことに気づいていな

いことが問題だと指摘する。つまり、親は、

こうした感覚を子どもが持っていないと思

い違いをし、自分勝手に振る舞ってしまう

可能性のことである。例えば、乳児をバギ

ーに乗せたまま、長時間母親が携帯メール

の操作に夢中になっているといった場合で

ある。角田氏は、子どもが必要とする愛情

を必要な時に受け取れなかった場合、子ど

もは心を閉ざしてしまうのだと指摘する。 

                                            
13 小室(2005)、pp.58-59。 
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 保育の本質は、子どもたちの心を育てる

ことであり、そのためには大人と子どもが

共感しながら愛着関係を築いていくことで

あると考えられる。この大人とは、保育士

と保護者の両者のことであり、この両者は

子育ての上での「パートナー」として捉え

なおすことが重要である。この考え方から

いえば、保護者や子どもを「顧客」と見な

すことは、むしろ不自然であり、保育の本

質からすればこの顧客概念は再検討される

べき概念になってくるといえる。 

 そして、子どもたちの心が育ち、人とし

て成長するためには、保育士と保護者の連

携が不可欠になるが、同時に相互反映的に

保育士も保護者も成長する点を見逃しては

ならない。つまり、保護者と子どもがパー

トナーとなって保育士としての成長を助け、

保育士と子どもがパートナーとなって保護

者としての成長を助けるといった関係にな

る点である。子どもが良い成長をすること

で、保育士も保護者も成長し、彼らが成長

することでよりよいサービスが生まれ、子

どもの育ちに良い影響が生まれるといった

好循環が作動していくのである14。 

 無藤ほか(2005)によれば、保護者たちも

協力して何かを作り出す活動ができること

で、保護者たちも人と関わる体験が広がる

と指摘している。このような、大勢の子ど

もたちのために力を出し合う関係が重要で

                                            
14 無藤ほか(2005)によれば、人間らしさは人の中

で育つのであり、子どもも保育士も二度とない人

生を有意義に過ごせるよう生活するといった実践、

保育集団が地域全体の子育て支援の資源になると

指摘している(無藤ほか 2005、p.82)。 

あり、子どものまわりに豊かな大人のネッ

トワークを張り巡らせることで、子どもた

ちに必要な発達環境を作り上げることがで

きる。これが地域の子育て力であり、保育

者(保育士および保育所)は保護者同士をつ

なげる力が求められているのという。 

 こうしたパートナー志向モデルでは、一

方がサービスの提供者、一方がその受容者

といった経済的合理性に基づく関係とは見

なしていない。むしろ、このモデルの当事

者は、無償の愛情を根底にした関係になっ

ており、こうした愛情が人の心を育てると

いう前提で示されている。以上のような、

愛着関係に根差した保育士、保護者、子ど

もの関係を見過ごされてしまうことになれ

ば、「幼保一体化」方針によって待機児童問

題が解消されたとしても、「子どもの最善の

利益」を確保したかどうか議論の余地は残

ることになる。 

 

 

第 6 節 結語 

 本稿では、あけぼの保育園の事例を通し

て、マーケティング論における顧客概念の

再検討を試みた。従来のマーケティング論

の鍵概念であった交換概念を批判的に取り

上げ、関係性概念を非営利マーケティング

における中心的位置づけに捉えなおすこと

が、保育サービスの本質をぶれないものに

するという示唆を提示した。 

 もちろん、交換概念における交換の当事

者においても、サービスの提供者と利用者

という関係性があると見なすことはできる
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が、両者はあくまでも経済合理性に基づい

た交換比率の合意が得られた上での関係性

である。それは「クールな関係」と呼べる

だろう。一方、保育サービスにおいては「子

どもの最善の利益」を優先する視点から、

交換する者としての顧客として保護者を捉

えるのではなく、保育士と保護者は子ども

の育ちにおけるパートナーであるという関

係で捉える必要性を提示した。このパート

ナー志向の視点からいうならば、保育士、

保護者、子どもは相互反映的に「成長する」

存在として捉えなおすことができる。 

 非営利マーケティングにおいて、サービ

スの質を検討するためには、こうした関係

性を中心にしたマーケティング手法を検討

すべきではないかと考えられる。保育をは

じめとする福祉分野では、愛情や心を尽く

すことで当事者間の絆が深まる関係性が重

要である。このような関係を、本稿では「あ

たたかい関係」と呼ぶことにしよう。 

 顧客志向という、一見相手のためを思う

ような考え方は中には、自分の利益を優先

するという利己的な発想が含まれており、

そうした考え方で成り立つ関係は「クール

な関係」ということになる。この「クール

な関係」から「あたたかい関係」にシフト

できるのであれば、非営利マーケティング

論は、地に足の着いた意義あるものになる

と思われる。 
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