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講 演

はじめに

　我々が通常“デザイナー”という言葉から受
ける印象とは、どのようなものでしょうか？ヒ
ゲを生やして襟のないおしゃれなモノトーンの
シャツを着ている個性豊かな方々を思い浮かべ
ることが多いのではないでしょうか。また仕事
の内容もいわゆる意匠が中心であり、形を作り
出す仕事が大部分だとお考えになられるでしょ
う。
　しかしながら実際にプロのデザイナーの方と
お会いしてお話をお聞きするとそのような仕事
のイメージは間違っているものだということが
わかりました。いわゆる形を作り出す活動はデ
ザイナーの活動のごく一部であって、仕事の本
質は、新しいコンセプトを創り、それを形やサー
ビスで表現することで人々に伝える活動である
と感じるようになりました。
　それ以来、普通の方が思い浮かべられるデザ
インは狭義のデザインであって、もっと広い広
義のデザインとしてその意義と価値を伝えるこ
とでその本領は発揮されるものであると考える
ようになりました。したがって今回の調査研究
活動においてもデザインを広く捉えて考えるこ
とで東北地域の産業の活性化にどのように貢献
できるかを考えることにいたしました。
　私は、過去に東北経済産業局で東北地域の地
域産業政策にかかわった経験を持っています。
そのような経験をバックにこの与えられた命題
をどのように解くかは結構難しいと直感的に感

じました。何故なら、東北の産業構造を見ます
と、多くは素材とか部品を製造する下請けの中
小企業、もしくは大手のメーカーの生産工場が
大部分を占めています。いわゆる最終製品一歩
手前の部分をつくっている企業群もしくは製品
そのものの基本設計は外部から指示をされてい
かに効率的に歩留まりよく創るかだけを考えて
いる方々です。そうしますと「デザインと言わ
れたって、発注元からこういう図面でこういう
形につくってくださいと言われたものを、その
まま金型にしてポンポンとつくっているだけで
すから、あんまり関係ないのではないか」と思
いがちです。しかしながらそういう方々が現実
に東北の産業構造を形成しているのだったら、
そういう方々に何か伝わるものがなかったら、
この調査は意味がないものになってしまいま
す。このような東北の産業構造の現実を踏まえ
て、この調査の委員会活動をスタートしなけれ
ばならないと決意をし、委員長として委員会に
臨みました。
　さらにもう一つ、心がけたのがデザイン活動
をブラックボックス化してしまわないことでし
た。デザイナーの方々と話をしていると「なぜ
自分に相談してもらえないのか、デザイナーの
活動範囲が広がればもっとよりよい製品環境が
実現し、企業利益につながるのに」といった趣
旨の話をよく聞きます。そこから出てくる答え
は、デザイナーの活躍場面をつくるとか、デザ
イナーの人材育成をするべきだとの結論につな
がります。これでは、東北地域のものづくり企
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業が何をしたらいいのかはわからず、ただ盲目
的にデザイナー信仰に徹するべしとの話とあま
り変わりません。デザイナーの皆様がどのよう
な行動を通じてすばらしい成果を出されている
かを可視化し、それを実践しなければ成果は生
み出されません。デザイナーが何をしているの
かをブラックボックス化したままでデザイナー
を育成するべきというのではなくて、そのデザ
イナーが何をしているのかを可視化する活動が
大切です。極端なことを言えば、東北地域でも
のづくりをやっていらっしゃる皆様方一人ひと
りが気づかないうちに優秀なデザイナーがやっ
ていることと同じことができればいいわけで
す。別に専門のデザイナーを雇う必要はないわ
けですから。そうすると、そこの大事なものづ
くりにおける価値をつくりこんでいくところに
おいて、いつどこで何をやっていて、どこがキー
ポイントなのかを明らかにしなければ、この調
査は実りあるものにならないと考えました。

ものづくりの悩み
　今の社会環境は、ものが売れないというなか
なか難しい環境に変わってきています。その背
景に少子高齢化ということもあるかもしれませ
んが、社会が成熟化してきているということも
あります。単なるシンプルなものから自分の生
活をより豊かにするような驚きや発見があるよ
うなものでないと売れなくなってきているとい
う話をよく聞きます。
　こういう中で、ものづくりはどこに向かって
いくべきか。「売れない国内市場」と「激化する
コスト競争」の矛盾の中で生き残るには、どう
したらいいのか。国内がダメだったら外に出て
いこうというのはひとつのオプションです。要
するに国内における活動がコスト的に高くつ
く、もしくはものづくり活動がグローバル化し
ているのでお客様が外にいるのだったら外に出
ていくしかないじゃないかということです。
　もうひとつのオプションは、いまやろうとし
ていることがマーケットとして成立しなくなっ
ているのだったら、違うマーケットに出ていく

という道です。例えば農業だったら転地であり
転作であると。もしかしたらこういうことをや
らざるを得ない環境になっているのかもしれな
い。どうすればいいかが問われているというふ
うに考えています。
　しかし、民主党の新成長戦略の中にも「第三
の道」というのが書いてありましたが、ものづ
くりの「第三の道」を考える時、転地・転作では
なくて、今いる土地にこだわるということで独
自性のあるものをつくる「一所懸命のものづく
り」というのがあるのではないか。とにかく情
熱をかける。ものづくりですから当然クォリ
ティ／コスト／デリバリーはやって当然ですけ
れど、さらにその上で何かこだわりをもって
やって、そこで生き残っていく「第三の道」で、
やっていくべきではないかということが、この
調査報告書の導入部分に書いてあります。安易
にグローバル化や成長分野への進出の道を選ぶ
のではなく、既存の自社の活動を今一度見つめ
直し「賢明な懸命さ」をもって「一つ所」、“一所
懸命”という言葉の語源に立ち返り、「一つ所」
でものづくりを実践する、という道もあるとい
うことです。

「一所懸命のものづくり」の事例
　これから先はケースとしての事例をいくつか
ご紹介させていただきます（【表1】、【表2】参
照）。最初は『マスダック』という会社です。「使
い手の立場で問題解決を考え抜く」というのが
この企業の特徴です。もともとお菓子をつくる
機械の製造会社だったのですが、図面をもらっ
て機械加工をして組み立てて売っているという
ようなシンプルなモデルから、ただそれだけを
やっていてはいけないということになった。お
菓子製造の機械をつくっている以上、自分もお
菓子をつくって、それがどうなるのかを自らも
お菓子メーカーとしてやりながらその経験を踏
まえて新しい機械開発をやっている。はじめに
機械があるのではなくて、はじめにお菓子があ
るという発想でやった。今回デザイン、デザイ
ンと言っていますけれど、デザイナーなんかい
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【表2】「一所懸命のものづくり」の事例（2）

【表1】「一所懸命のものづくり」の事例（1）
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なくて、ユーザーの立場に立って皆で力を合わ
せてうまくいったという事例です。
　次は『中村ブレイス』という義肢装具のメー
カーです。切実なニーズということで乳がんで
乳房を失った方々に対しても、単なる形状的な
ものではなくて、さらに踏み込んだより美しい
ものを提供している。これもまさに切実なニー
ズに応え、ユーザーの立場に立ち世の中にない
ようなものをどんどん出していくことで成功し
ている。
　3つ目は『諏訪田製作所』で、オリジナルなも
のづくりにこだわっています。喰切型（プライ
ヤーのような形状）つめ切りをつくっています。
普通の爪切りはクリッパー型でパッチンパッチ
ンとやりますが、こちらは喰切型にこだわって
ずっとやってきました。品質も素晴らしく、人
間工学的な使いやすさの評価もしっかりして、
グッドデザイン賞をもらってうまくいっている。
　ものづくりで成功している企業では、それぞ
れ、何か工夫をしているものです。『斎藤マシ
ン工業』は、人が育つ環境づくりを追求してい
る。『一ノ蔵』では、清酒のラベルのところには
細かい能書がいっぱい書いてあり、読むラベル
を開発している。
　『エコライン』は付加価値を節水シャワーヘッ
ドとして「見える化」しました。当初、他社から
シャワーヘッドを仕入れ、その根元に節水装置
を取り付けて販売していました。しかし、いい
デザインじゃないと売れないということで、節
水という付加価値をつけ、シャワーヘッドを自
社開発のデザイン的に優れたものに変え、これ
が評価されて成功している。

「一所懸命のものづくり」に見る
� 「ものづくりのプロセス」
　以上のように、うまくいっている会社の事例
を集めて聞いてみたら、「へ
えー、そうですか。そうですか。
すごいですね」という話になり
ますが、これでは調査報告書に
なりません。その背景にある、

ものづくりがいったいどういうプロセスで進ん
でいったかを今回皆で考えたわけです。

　【図1】がそれを可視化したプロセスですが、
ある程度の作り手の意図と想いがあってスター
トするわけです。何かやろうと思わないとでき
ないわけですから。そのときに作り手もただ単
純に考えるわけじゃなくて、「こんなものがあっ
たらいいよね。自分の生活も快適になるし」と
いう課題設定があって、その問題解決に役立つ
ようなものをつくっていこうというところで価
値を生み出すという最初のきっかけが当然あり
ます。
　ここだけだと絵に書いた餅になってしまいま
すから、それをアクションとして、その後はそ
れを製品にしなければいけないわけですね。可
視化して具現化すると。「できました、これが
できました」と言っても、そのすばらしさを伝
えなければならないですね。使い手に作り手の
想いを伝えることにより、それが具体的に購入
に結び付いて、問題解決に役立つ。これをまと
めますと【図2】のように価値創出が一連の連鎖
サイクルになっている。
　【図2】では横に展開しましたけれど、これは
グルッと回っているのではないかと。一つの製
品でヒット商品をつくって、それであとは何も
しないということではないですから。ものづく
り活動というのは、常にスパイラルをアップし
ていくということで、次のものをもう一度考え
ようということです。今までの経験を生かして
さらに新しい意図を具現化した形にして伝え

【図1】価値を生むものづくりの前提

【図2】価値創出のプロセス
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て、問題解決をする。終わりのないサイクルと
してやり続けていることがものづくりのエンジ
ンなのではないか。それを絵にしますと、
　【図3】のように、グルグル回りながら時間的・
空間的に広がりと深まりをみせながら広がって
いく。あまりカッコいい名前ではないのですが
「一所懸命のものづくり」というふうに名づけた
上で説明をさせていただいております。

「デザイン」が対象とする範囲
　デザインというとデザイナーが形だけをつ
くっているというふうに我々素人は思いがちで
すが、実際にはデザインが対象とする範囲は単
なる製品レベルではなくて、企業としてのコー
ポーレート・アイデンティティをどうつくるか
とか、生産活動に伴うオフィスや工場のレイア
ウトとか、色々なものがデザインの対象になり
ます。製品レベル、経営レベル、目に見える形
としてのデザイン、もう少し目に見えないもの
のデザインというのもあります。
　わかりやすい例では“コンセプト”が挙げら
れます。これはこういうことを狙って、こうい
う仕組みでつくっていこうと。そのためのデバ
イスをこういう製品にしていこうとかいうこと
です。ここもデザインの大きな対象領域です。

デザイン力強化のための�
� アクションプラン
　先程、「ものづくりのプロセス」を示しました
が、その上で、具体的なアクションとして何を
したら、「一所懸命のものづくり」につながるの
かについても、この調査ではわかりやすく書き
下すようにしました。
　「しっかりデザインすればいいんだよ。以上
終わり」ということではなく、デザインという
言葉をむしろ使わないで表現しなければいけな
い。先程、説明したようなサイクルを基本的に
回していくということだとすると、最初のス
テップというのは意図・想いをちゃんとつくろ
うと。惰性でものづくりをするのではなくて、
やっぱり素晴らしい企業は経営者の方がものづ
くりの理念とか哲学とかをちゃんと持ってい
る。その上で戦略的なアイデアをつくり、製品
コンセプトをやるということです（【図4】参
照）。

　しかし、実際、現場のケーススタディのヒア
リングなどをしてみますと、「こういうものを
つくりたい」という製品コンセプトの中から
入っていくケースというのもあります。ですか
ら考え方としては大戦略・中戦略、それから具
体的な製品コンセプトというシフトのステップ
になっていますが、現実は製品コンセプトから
入っていってさらに逆流しながら、いったりき
たりの意図・想いをつくっていくということに
なる。その上で今度は具体的な製品化というこ

製品の
コンセプト

戦略的アイデア

ものづくりの理念・哲学

小

中

大

【図4】三段階の「意図・想い」

【図3】一所懸命のものづくり
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とですから可視化・具現化の狙いの部分をしっ
かりとつくる。
　あとは伝達・共有をしなくてはいけません。
広義なものづくりはサービスも包含するという
のが今の一般的な解釈ですが、売り方も考えよ
うと。こういう場所でこういうふうに売りたい
というイメージをつくりながらやっていく。そ
れから先程述べましたような、いわゆるスパイ
ラルアップを意識しながら、同じ活動を一つ成
功した、二つ成功したというふうに、積み上げ
ていかなければならないわけです。以上の流れ
は、次のとおりのステップで表されます。
ステップ1：「意図・想い」を定める
ステップ2：「可視化・具現化」の狙いを定める
ステップ3：「可視化・具現化」する
ステップ4：「�伝達・共有」のために、売り方をデ

ザインする
ステップ5：ものづくりサイクルを回し続ける

東北でものづくりをすることの意味
　東北で、「一所懸命のものづくり」ができる環
境があるのかと考えてみますと、東北地域は他
の地域以上に適しているのではないのかと思わ
れます。意味や物語が豊富にある。自然環境も
豊かで独特な風土もあります。いわゆる伝統的
な産業のようなものを新しい工業製品の中にコ
ンセプトとしてもう一回埋め込むというような
アプローチもあるでしょう。
　そしてさまざまライフスタイルがあるわけで
す。働く環境づくりや働き方のデザイン、経営
レベルの目に見えないデザインにおいても、東
北地域は非常に恵まれた環境にあると思いま
す。ここから先は皆様方ご自身が考える世界で
すが、ものづくりのバックグラウンドとしての
資源は東北にはあると考えるわけです。

支援機関に求められること
　この調査ではさらに最後に、こういったアク
ティビィティを進めていくときに政策機関も含
めて関係機関がどんな支援をしていけばいいか
ということも、提言としてまとめていこうとい

うことで最後に付けています。デザインの
「きっかけ」を提供する。そして「伝達・共有」
面をサポートする。そこを支援していこうとい
うことです。
　デザインという言葉はこの調査の中ではあま
り使わないようにしようとしたわけですが、現
実にはデザイナーの方はそういうスキルを持っ
ていますので、あまりお付き合いのない方でも
デザイナーとしっかり協業・協働活動をするこ
とによって新しい気付きで自らが変わっていく
チャンスをつくるべきではないかということ
を、この調査の報告書ではふれています。
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略�歴

　本稿は、平成22年7月16日に仙台市において
当センターが開催した「調査研究報告会」におけ
る講演の要旨 (文責・事務局 )ですが、本講演の
基となった平成21年度の自主調査研究事業「デ
ザイン力強化による産業活性化に関する調査」を、
「ものづくりを変えるデザイン力」と題した書籍と
して、㈱ぎょうせいより刊行いたしました。
　詳細は、本機関誌の最終ページを参照ください。


