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「アジアの台頭に勝つための知財ビジネスとは」

1．はじめに
　こんにちは。村田でございます。大阪で 20 年ほど
ハーズ実験デザイン研究所というデザイン事務所を
やっております。最近では東京のほうにも事務所がで
きまして，2 ヶ所でやっております。今日は知財とい
う難しいテーマにどこまでお応えできるのかというこ
とで少し戸惑っております。やはり我々にとってみれ
ば，知財というものが非常にひしひしと毎日の仕事の
中で関わってきていまして，いろんな問題を抱えてい
ます。我々が実際に取り組んでいる中で感じているこ
ととか，こうなって欲しいなというようなことをお話
しできればと思っております。
　まず自分の会社の紹介をしていきたいと思います。

（ハーズ実験デザイン研究所のサイト（http://www.
hers.co.jp/#/tour/32）を指して）これが私の会社の
ホームページです。「ツアー」というところをクリッ
クしますと，入っていくようになっています。ずっと
デザイン事務所としてやってきたいろんな商品が出て
いるわけですが，これがツアーとして見られる状態に
なっています。このサイトは面白いサイトで，アンカー
ポイントがこのように軌跡として残るという仕組みを
作ってみました（図 1参照）。ここにたくさんの人が
同時にアクセスしていれば，アンカーポイントが 3 つ，
4 つと増えてくる。今，ここに 1 つしかないというこ
とは 1 人しか入っていないということで，あまり人気
のないサイトだということがよくわかると思うんです
が…（笑），そういう意味で面白いと思います。下打
ち合わせして，事務所の者にちょうどこの時間ぐらい
に入っておけよと言ったんですが，入っていないよう
です。ということで，mouth to mouth，いわゆるア
ンカーポイント同士がランデブーできる状態を作った
んです。サイトをもっとインタラクティブに持ってい
こうと実験的なことをやっています。
　これは僕の経歴です。実は僕はデザインの出身では
ありません。元エンジニアなんです。大阪市立大学の
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工学部応用物理学科というところを出まして，主に物
性物理をやっていました。××電機に入社しまして，
エンジニアとデザイナーとの間の部分，いわゆるイン
ターフェイスみたいなことをしたいということでこの
世界に入りました。××電機に入ってからいろいろデ
ザインを教えていただいたという経緯で，デザインに
関しては素人でございます。ただ，今は 3 度の飯より
もしかしたらデザインは好きかもしれない，そういう
村田でございます。
　今，多摩美術大学の非常勤講師や，グッドデザイン
賞の，今年は携帯電話やデジカメなどのパーソナルモ
バイル商品のユニット長をやっております。日本デザ
インコンサルタント協会の幹事や，NPO 法人，エコ
デザインネットワークの理事とかいろんなことを引き
受けております。最近では行政とデザインとの間の立
場で，デザインを資産活用する発想で，自治体とか
国のデザイン施策をお手伝いできないかということを
やっております。そういう意味で，知財の新しいガイ
ドラインというのは非常に興味のあるところです。
　また当社の別事業として，まだ駆け出しのブラン 
ド METAPHYS（メタフィス）というのを始めまし
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た。発売からまだ 2 年経っておりませんが，この
METAPHYS というブランドを通していろんなビジ
ネスモデルを展開しております。私どもデザイン事務
所というのはサービス業だと思っているんですが，な
かなか思ったようなサービスができない。デザインし
てもデザインを気に入ってもらったり，あるいは商品
化まで持って行って販売して実益を上げていただいた
りというところまで行くのが 1000 分の 1 だという状
態を長く経験してきました。
　本当のサービス業は一体どこにあるのかというこ
とを考えていったときに，マーケットインするため
にはデザインだけしていては駄目だ，デザイン以外に
もっと必要なことがいっぱいあるんじゃないかという
ことで，新たな流通の仕組みの作り方，あるいはもの
づくりのためのいろんな仕組みというものをまとめて
やっていこうということで，トータルなものづくりの
仕組みとしてのブランドを立ち上げました。これが
METAPHYS というブランドです。これをやってい
くにあたっていろんなところにぶつかっていくわけで
すが，そのお話ができればと考えております。
　私どもの会社のサービスというのは，デザインのプ
ロデュース業，実際のデザインをしていくワーク，そ
れからいろんなセミナーとか講演，ワークショップと
いうものを引き受けております。ここで黒ベタになっ
ているのが商品のマーケットインのデザインというこ
とで，より詳しい情報を載せております。その他とし
ては，大学などとやっている TLO は非常にエンジニ
アリング要素が強くて，普通のデザイン事務所では難
しいと思うような内容を民政化するためのデザインで
あったり，新しい素材が開発されれば，その素材をど
う応用商品化するかということであったり，あるいは
技術の応用化であったり，または人間の行動を観察し
て，そこから新たなニーズを掘り起こすようなこと。
また，ユニバーサルデザインとか言われていますが，
ヒューマンファクターをより観察することでニーズを
掘り出す。そういうことをやっております。

2．コンソーシアム・ブランドMETAPHYSとは
　これ（上記サイト）は実際の商品マーケットインの
ためのデザインの内容になります。トピックスのほう
にも細かいことが載っていますので，またご覧くださ
い。
　 こ の 横（ 上 記 サ イ ト の 左 下 ） の ほ う に，
METAPHYS という言葉があります。ここをクリッ

クすると METAPHYS のサイトになります。これが
2005 年のミラノサローネで発表したブランドですが，
それ以降，協賛企業が現在 12 社，たくさんの企業で
寄り集まって 1 つのブランドを共有しようという実験
的な試みで，これがスタートいたしました。
　コンソーシアム・ブランド（図 2参照）という言
い方をしていますが，コンソーシアムとは一体何か。
日本語で平たく言えば協業なんですが，いろんな分野
の企業が協業して 1 つのマーケットを作ろうという発
想でこのブランドを立ち上げました。ですから，ここ
に「協賛企業募集」というようなアイコンも用意して
おります。実際にはこのウェブストアに入りますとい
ろんな商品が販売されています。

　例えばこの掃除機（図 3参照）ですが，これはダイ
ソンの掃除機を作ったシルバー精工という会社です。
元々 G-Force というアップライト掃除機をファブレス
だったダイソン社が新潟の柏崎シルバーに協力を要請
して商品化までもってきた。ところが日本の市場では
アップライト掃除機は売れないということで，キャニ
スタータイプを急遽やり始めて，それが DC05 号とい
う大ヒットの掃除機になったんです。その後，それを
きっかけにダイソンジャパンというのができまして，
シルバーとの契約が切れてしまった。それで，シルバー
としては袂を分ったわけですから，ここでオリジナル
の掃除機を自分で起こしたいということで依頼が来た
のがこの掃除機だったんです。余談ですが，デュアル
サイクロンというパテントを世界で持っているのは，
実はダイソンとシルバー精工だけなんです。
　そういうようないろんな経緯がある企業がいろいろ
集まり，全くジャンルが違う企業だったりするんです
が，このように一つのブランドを共有しながら商品の
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販売を始めた。ジャンルとしては，電気製品やインテ
リアやガーデニング，ステーショナリー，ファッショ
ン，アミューズメントと非常に幅広い，無印良品に似
たような間口の広い販売のマーケットを構成している
ということです。
　仕組みに戻りますと，「METAPHYS について」と
いうのがあります。METAPHYS というのはちょっ
と舌をかみそうな言葉なんですが，哲学の言葉で形而
上学（METAPHYSICS）という言葉があります。「す
べての存在の基本原理を追究する学問」という言葉な
んですが，もう 1 回，ものを一から見直してみようと
いう姿勢を原点として考えています。
　私は××電機に 4 年半いまして，そのときに本当に
こういうものづくりをしていていいのかなというこ
とも多々ありました。やはりバイヤーのニーズが一
番です。ユーザーのニーズというより，置いていただ
く量販店や海外バイヤーといったところの意見が非常
に大きいわけです。そういったところを無視してもの
を作っていくことはできないという環境の中でずっと
デザインワークをやってきまして，気がついてみると
ユーザー不在になっていたということが非常に多かっ
た。とにかく「安く作れ」，「安いことが第一だ」とい
うところで勝負をしてきたわけです。ところが，安さ
で言えばアジアの新興メーカーが非常に強い立場が取
れるわけですから，そこに何らかの満足度を与えるよ
うな豊かさ，これがブランディングと言われるものだ
と思うんですが，実はそれは自分でコントロールでき
るということに気づいて，会社を後にしました。
　そういう経緯があって，いつかは自分でメーカーを
作ってみたい。ファブレスであっても多分協力して
くれるところはたくさん出てくるだろうと。ちょう
ど 20 年前に，「家電メーカーの中で OEM のメーカー
になっていくところはかなり多くなるだろう。であ
れば，我々のような工場を持たない人間でもものづ
くりをしていくことは可能になるだろう。」というこ

とを予測し，準備を進めてきました。えらく時間が
かかってしまいましたけれども，2 年前にブランドを
立ち上げたというような経緯でございます。ですか
ら，どうせやるんだったら総合家電メーカーの作らな
い面白いものを作ろうと。はあ，なるほどな，これが
METAPHYS だなと言われるものを作っていこうと
いうことで，1 品 1 品をユーザー目線で見たものづく
りを始めました。
　私は，関西大学の社会学部の依頼でちょうど 7 年ぐ
らい前に東大阪を回りました。東大阪は，12,000 社ぐ
らいの製造業が集積した日本のものづくりの中心地
だったのですが，調査時には 7 ～ 8,000 社，今は 6,000
社ぐらい，結局約半分に減ってしまったんですね。大
田区，東大阪というのは日本の 2 大工場集積地で，小
さな製造業がいっぱいあります。そういった小さなと
ころが今の大手を支えてきた，いわゆる孫請け，下請
けの構造があったわけです。ところが，今，その仕入
先が中国に移ってしまったということもありまして，
自活力のないところは全部潰れていく。空地になった
ところにマンションが次々と建っていっている。行く
たびに空地が増えて，マンションが作られていく。こ
の移り変わりが非常に悲しい気分になったのを覚えて
います。
　ですから，できるだけ中小企業のハードルを低く
して，中小企業に参加していただきたいというこ
とで，協賛企業の参加費用を抑えて，中小企業が
METAPHYS に参加して，ものづくりができるよう
にできないかということを考え始めました。
　マッチングの機会というのはたくさんあります。こ
ういう講演あるいはデザインフェアといったいろんな
ところで企業と接触する。そこで，どんなことをやっ
ているの，それは面白いね，わあすごいね，こんなこ
とができるんですか，じゃあこれをこういうふうに応
用しましょうよということで話が弾むんです。それで
デザインを起こし，それを実際にマーケットインする。
　簡単なように言いますが，例えば仮の名前で田中産
業というところがあったとします。田中産業が実際に
インテリアショップに，自社商品を納めたいとします。
しかし，六本木ヒルズの×××とか表参道ヒルズの×
××，そういうところに入っていこうと思っても入れ
ないんですね。日本の中小企業の企画商品がどうして
入れないんだと。やはりこれはブランディングの問題
なんですね。
　ということは，ブランディングを我々がコントロー
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ルすれば，そこそこシナジー効果が生まれるのではな
いか。たくさんの企業で寄ってたかって 1 つのブラン
ドを推進していくという考え方です。そうすればブラ
ンドに対する管理の維持費，あるいはメディアに出す
経費，いろんなものがシナジー効果として活かされる
のではないか，そういうふうに考えたわけです。
　それでマッチングを進めまして，まずその会社が
持っているコア・コンピタンスは何か，この会社の一
番の優位性競争力とは何かということをお互い認識す
るところから始めます。スポーツでも，勝とうと思え
ば，自分が弱いところ，強いところを再認識する必要
があります。その仕組みがこの「コア・コンピタンス・
ヒアリング」なのです。
　次にコア・コンピタンスがわかると，それに応じた
販売ステージというものを考えていきます。この絵で
見ていただきますと，METAPHYS ブランドは「安
売り」というボーダーラインの上のほうに位置してい
ます。METAPHYS のステージ（図 4及び図 5参照）
というのは非常に幅が広い，間口が広くて，たくさん
のメーカーがそこで肩を並べている状況です。無印良
品を思い出していただくと，家電があったり，衣料が
あったり，食品があったり，いろんなものが肩を並べ
ている状況があります。こういった状況を作ることで，
非常にたくさんのユーザーをそこへ集客することがで
きる。こういう仕組みをまず作ろうと思ったわけです。
ですから，田中産業 1 社だけでは集客できなかったと
ころが，たくさんの企業が同じスタイルでブランドを

展開するということのメリットがあるわけですね。
　もう 1 つのメリットは，それぞれの販売先がありま
す。うちはこの販路が強い，あそこはこの販路が強い。
そのいい販路をお互いの企業で共有している考え方な
んです。一番外側のグレーゾーンは，安売りの薄利多
売のゾーンかもしれません。こういったゾーンはお互
いに共有しないということで，流通に関してもお互い
のメリットのあるところだけを共有していこうという
考え方です。
　商品のアイデアですが，こういう流れで商品化まで
持っていきます。話していくと長くなりますので割愛
しますが，コア・コンピタンスに沿った新たなアイデ
アを出して，1 年 2 年で消費されない商品。皆さんの
周りを見ると，ロングライフ商品は結構あると思うん
ですけれども，基本的にロングライフにしないといけ
ない義務があるんですね。1 つの商品を作るにはたく
さんの金型を起こしたり，あるいは長期に及ぶ技術的
な開発があったりするわけです。それを 10 年という
長いスパンで割っていったときにコストメリットが出
てくるわけですが，1 年とかで消費されますと，また
新たな金型を作らないといけない。これはエコロジー
にも反しますし，実際に売上も立たないということ
で，この量販店主導のやり方にはいささか疑問があり
ます。ですから，日本のメーカーはもっともっともの
づくりに自信を持っていただいて，5 年間通用する商
品を作っていただきたいと思っています。そのために
重要なことは自社のコア・コンピタンスなんです。誰
にも負けない強みを持つことで，それがやはり知財の
核になる部分だと思っています。
　私はセミナーやワークショップをしたときに，オク
タゴングラフというのを各企業に書いていただくこと
があります。自分の会社の強みが一目瞭然でわかるグ
ラフがあるんですね。それを見ると，確かにいろんな
アイデアを出しているけれどパテントは全然取得して
いないという結果も出てきます。そういう会社に限っ
てコピーを乱用されて，最終的にはスポイルされてい
る。
　METAPHYS の参加企業の話なんですが，ある中
小企業の社長が相談に来まして，うちはやばいねんと。
そこではアルミの押出し材を使って階段を作っていた
んですね。よくハイツとかコーポは 2 階建てのアルミ
の階段がありますね。これを大手のエクステリアメー
カーに納めていた。ところがあるときに，エクステリ
アメーカーから今から 3 ヶ月後，もう商品はいりませ
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んのでそれに備えて準備して下さいということを言わ
れた。え，どういうことですか，うちは 70 人も従業
員がいるのにどうしたらいいんですかと。しかも売上
の多くをそこに頼っていたわけですね。蓋を開けてみ
ると，実はそのエクステリアメーカーが，そこが作っ
た商品をそのまま中国に送って全くコピーをさせて，
そしてコピーした商品を約 3 分の 1 ぐらいの値段で仕
入れていたのです。そうすると当然エクステリアメー
カーは利益が上がりますね。そういうことをやってい
たんです。
　これははっきり言って，実はそこだけが珍しいので
はなくて，日本のあちこちでそういうことが行われて
いる。その結果が，12,000 社あった東大阪の中小企業
が 6,000 社になっているということだと思うんですけ
れども。
　それで，その社長と僕とで，この METAPHYS の
仕組みに沿って新しい商品を作りましょうというこ
とでデザインしたのが FALCE というパーティション

（図 6参照）だったんです。これがグッドデザイン賞
の中小企業庁長官特別賞，大阪府デザインセンターの
年間最優秀賞を受賞いたしました。おかげでだいた
い発売から 3 ヵ月で 1,000 万ぐらいの売上の商品には
なっております。まだまだ少ないですけれど，駆け出
しにしては上々ではないかと考えています。
　このように，何か痛手を負った会社と契約すること
が非常に多いんですが，やはり藁にもすがるような気
持ちで来られて，僕も何とかしたい，この状況を何と
か僕でできることだったらやりましょうということで
契約している会社が本当に多いです。
　ところが，こういったことに一切の助成金をいただ
いておりません。我々が 3 年申請しても「新連携」は
まだ通っていないので，もう諦めました。いわゆる「新
連携」に申請するための書類を書く時間が勿体無いで

す。それだったらこういった会社のためにデザインに
筆を走らせるほうが重要なんですね。助成金ばっかり
貰っている会社もありますが，僕は大嫌いですね。だ
から，今，いろんな行政のやり方自体にも物申したい
ことはたくさんあります。本当にお金を必要としてい
るところにはお金は回ってこないということはたくさ
んあるんだなと思っております。アメリカのほうでは
そういった助成金がかえって事業の妨げになるという
ことでなくなったというケースも聞いております。ぼ
やいていてもしょうがないんですが。
　この図（前掲図 2参照）は METAPHYS のキャッ
シュフロー，そしてものの流れです。上のほうが協賛
企業です。協賛企業は B to B しかできない会社，あ
るいはコンシューマに対してちゃんと商品保証してい
ける会社です。これは各企業が製造販売元という名前
をはっきりと明記していきますので，そういった会社
に先頭に立っていただいて，B to B の会社と委託販
売契約を結んでいただくということで，B to B の会
社もスポイルせずにメンバーに入れていく考え方を示
しています。
　下のほうには専門店，EC，カタログ販売という流
通の仕組み，一番下には METAPHYS ユーザーとい
う販路がございます。この中で今は置いていませんけ
れども，将来的にはサードパーティロジスティックと
いうものを，例えば南港，浦安に置いて，商品の配送
をここからするという計画をしています。
　それから，口座がたくさんの会社にまたがるという
問題も，ファクタリングサービスということで与信の
一括化ということも銀行と一緒に進めようとしている
ところです。こういったことで，1 つのことをやろう
とするたびに，システムに必要な予算化という障壁と
いうものが出てきている状態です。

3. 日本のデザインがアジアに勝つために
　日本が勝てない理由というのは何だろうということ
ですが，やはりコスト競争力が非常に低下しているこ
と，コア技術が海外流出していること，それから研究
開発行為というものが非常に少なくなっている。開発
費の 10%，20%が研究費というのが当たり前だったん
ですが，このウェイトが落ちてしまっている。それか
ら，海外で進んでいる鉛フリーとか，そういったいろ
んな新しい電取法などに対する対策ができていないと
いうことがあると思います。
　デザインのほうとしても，企業の中のインハウスデ
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ザインの中のデザインイニシアチブというのが非常
に欠けている。いわゆる技術から出たものをデザイン
側が後でフォローしているという状態が起こっていま
す。先ほど三菱の方と話していると，うちは違うと。
確かに話していると，デザインセクションがイニシア
チブを取ってやっておられるので，素晴らしいな，さ
すがここで講演されるだけあって，少し進んでいるな
という意識は持ちました。ただ大概の企業が技術先行
で，後追い型デザイン，側だけデザインをやっており，
外側だけ後で付加しましょうということをやっている
状態です。
　こういった流れの中で我々は知財を取得していくん
ですが，知財に関しても非常に高い申請費用で，これ
はアジアの他の国と比べての話ですが，高い申請費用。
申請期間も非常にかかる。いよいよ来たなと思ったら
拒絶査定，しかもお門違いな拒絶査定が来るわけです。

「全く違うじゃない，どうしてこれと一緒にするの ?」
と思うことが多いです。しかも，異議申立にすごい時
間がかかる。早期知財確立の足をひっぱっているよう
にも思えます。行政はと言うと，国際マーケットでの
知財取得に関する助成の仕組みは全くないわけです。
イギリスなんかでは，デザイン産業施策ということで
サッチャーさんが始めてから，既に海外へ打って出る
デザイナーに対して知財権の代理取得をする，いわゆ
る助成金が出るということで，このへんも非常に進ん
でいるわけです。
　そういういろんなファクターを考えると，日本はこ
のままでは絶対に勝てないということが分かります。
それで，我々としては，ものづくり日本を再生してい
くためにどういう仕組みがいいのかということを考え
ます。まずアジアと共存していくことは前提で，これ
は変わらない。次に，移管できるものと移管できない
ものを棲み分けしていくということは非常に重要で
す。例えばコア技術の移管はとんでもない。ナノテク
をそのまま向こうにさせる。これでは，はっきり言っ
て，日本の 10 年後はないと思わなければいけないと
思います。そういうことで棲み分けは非常に重要です。
　それからコア技術をブランディング化していって，
知財保持のためのバージョンアップ戦略を図る必要が
ある。要は 15 年（現在は出願から 20 年）で特許の期
限が切れるわけですから，15 年が来る前に少しずつ
それをバージョンアップしていけばいい。そうすれば

1 つのインフラになるであろうと。自分が考えたこと，
知的なものを少しずつ改良しながら，そこの領域に誰
も及ばないような 1 本の仕組みを作ろうということで
す。これが本来の意味でのコア・コンピタンスという
ことです。
　それからコア・コンピタンス活用のものづくり，国
際インフラを見据えた独自の研究開発投資ということ
で，先ほど言いましたように，開発の中の研究費とい
うものをもう少し拡大していこうではないかというこ
とです。
　デザインのほうとしましては，横割りのデザイン教
育，縦割りから横割りということで，東大でもシステ
ム創成学科というものが社会学や心理学，経済学，エ
ンジニアリング，いろんなものを横割りにすることで
生まれる新しい創成ビジネスというものを考えた学科
ができています。海外でも既にその考え方があって，
そこにデザインというものを付加しながら，国家のガ
イドラインを作る新しいスーパーデザイナー構想とい
うものをどんどんやっております。
　我々はそこへ行ってワークショップや講演をするわ
けですが，そういったことが実はアジアで当たり前の
ようにされていまして，中国では 500 の大学ができま
した。理工系の最高峰の清華大学と芸術系の最高峰，
北京中央工芸美術大学が 8 年前に合併しました。これ
は何を意味するかと言いますと，デザインだけではい
けない，様々な学問の横割りをつないで，具現化する
仕組みが「デザイン」であるということを既に理解し
ていて「知財国家」を宣言しています。我々日本は
まだまだ中国はコピーの国だということで楽観視して
いるところが非常に残念ではないかと思っておりまし
て，あと 5 年もすればもう全くコピーどころか自分た
ちのデザインで中国はやってくるのではないかと思い
ます。
　最後に，これは僕の夢ですが，アジア統一意匠法に
向けて動いていただきたい。日本で申請すれば中国で
も台湾でも韓国でもその意匠が保護されるという仕組
みに，弁理士の方々の知恵が活かされればというもの
づくりに携わる一介のデザイナーの夢を考えておりま
す。どうか，実現に向けてよろしくお願い致します。
少し後ろが圧縮された状態になって申し訳ないんです
が，僕の講演は以上にさせていただきます。どうもご
清聴ありがとうございました。




