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企業と差別化要素

多田裕
ゆう

司
じ

氏（以下、多田）：IPアライ

アンスメンバーの持ち回りで連載して

きた「企業の差別化と成長」の最後に

座談会の機会を頂きました。企業の成

長力の源泉とは差別化であると捉え、

企業と共に挑戦してきた弁理士とし

て、今日は差別化を中心に企業支援の

お話しができればと思います。

皆さんは企業が差別化を実現するこ

とについてどのようにお考えですか？

亀山夏樹氏（以下、亀山）：技術系の

会社に限られるかもしれませんが、社

長や社員が開発を楽しみ、何かしらの

使命感を持っている企業は、他社との

差別化を促進できる下地があると感じ

ています。そういうムードが社内に醸

成されていないと粘り強く開発ができ

ないので、ちょっとした環境変化によ

り停滞しやすいと思います。ですから、

主体性のある社員を育む環境づくりは

　2019年に始まった連載企画の「知財コンサルが創る　企業の差別化と成長」では、弁理士による多数の企業支援事例
を紹介した。弁理士でありながらも、決して産業財産権の取得にこだわらず、「差別化」こそが重要であると捉えてさま
ざまなアプローチをしてきたIPアライアンスメンバー。権利化に固執しない代わりに、弁理士ならではのコンサルティン
グサービスを提供することで、企業の成長を支えてきた。今回はそんなIPアライアンスメンバーが差別化要因の見いだし
方や弁理士による知財コンサルの利点について論じあった。

大切ですね。

久
く

納
のう

誠司氏（以下、久納）：別の観点

でいえば、技術的に見て製品が他と差

別化されているかという技術視点に加

え、事業として見たときに他と差別化

されているかという事業視点も重要と

考えています。以前紹介させていただ

いた、靴用洗濯機を開発した企業の事

例でいえば、靴を洗えるようにするべ

く特殊なブラシを備えている点で技術

的に他と差別化されているものの、相

談者の目指す事業は、製品の製造販売

よりも販売後のアフターフォローに軸

足がありました。そこからブラシの特

殊性だけでは事業の差別化につながら

ないという課題や、次なる開発テーマ

が見いだされました。我々弁理士は、

技術視点、事業視点それぞれでの差別

化をいかに実現すべきか、を深掘りす

るのによい話し相手になれると考えて

います。

多田：差別化要素といっても、具体的

なものから抽象的なものまでいろいろ

ありそうです。他にはどんなものがあ

ると思いますか。

多田 裕司 氏 亀山 夏樹 氏
多田国際知財事務所

弁理士
かめやま特許商標事務所

代表 弁理士
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垣
かき

木
ぎ

晴彦氏（以下、垣木）：まねをさ

れやすいかどうかという切り口で見る

ことはあります。例えば有線ドローン

を使った風力発電のブレード検査事業

では「どういうドローンを用いるかは

見たら分かる」ことから特許出願した

ほうがいいと。他方、その画像解析は

専門性が求められるため特定の人にし

か行えず、他社が容易にはまねできま

せん。企業は解析についても出願を希

望されましたが、ここが差別化要素に

なり得ると判断し、出願は控えましょ

うと提言したことがあります。

あとは人柄、人間性も含めて、差別

化要素になり得ると思っています。

多田：見えるタイプと見えないタイプ

の差別化要素がありそうですね。見え

るというのは、論理的に説明できて、

明細書に書けそうなものです。

丹
たん

羽
ば

匡
まさ

孝
たか

氏（以下、丹羽）：弁理士は

技術系のお客さんが多いので、支援先

も技術が差別化要素になりがちだと思

うんですけれど、それだけではなく課

題解決力、独自流通網、人的ネットワー

クなどの場合もあります。課題解決力

といっても自社が持っている場合だけ

でなく、外部のリソースを活用される

ところもありますね。

差別化要素とニーズとのマッチング

多田：「うちは課題解決力や技術力が

ある！」とおっしゃる企業は多いです

が、それらが本当にニーズに合ってい

るかを疑問に感じることがあります。

溝口督
よし

生
たか

氏（以下、溝口）：技術力は

持っているのに、ミスマッチを起こし

ていることはしばしばありますよね。

「この技術があるから、こういう商品

を作れば喜ばれるだろう」と思ってい

るけれど、取引先や消費者が求めるも

のではない。木に穴を開けたい人は、

穴さえ開けばいいのに、ドリルの話ば

かりを延々とされても……といったミ

スマッチによって、課題解決できてい

ないケースはよくあります。

松下正氏（以下、松下）：｢うちにはこん

な技術がある｣ という発信が顧客の欲

しいものを提供できていない場合、顧

客はその企業を選択しないので、発信

自体の意味がなくなってしまいます。

丹羽：自覚している技術的強みと顧客

ニーズにずれがあったけれど、間に商

社が入ることで技術を必要とする顧客

にうまく届けられているケースもあり

ます。

久納：真の差別化要素を特定して見え

るようにしてあげることが必要だと思

いました。それを誰がやるか？　先の

例では商社が見いだしてビジネスにつ

なげたわけですね。

溝口：会社で差別化できるポイントは

おおまかに①人間を含めたリソースそ

のもの　②技術に起因するもの　③営

業に起因するもの――の３つです。社

内の人も支援者もこれらのうちの特定

の強みに着目して、それを極大化しよ

うとする傾向がありますが、実際にビ

ジネスをする場合には３つの各要素が

関連し合いますから、ビジネスモデル

として捉え直して、そのモデルの流れ

久納 誠司 氏
久納特許事務所 弁理士

株式会社公陽堂 代表取締役

垣木 晴彦 氏
アルカディア知財事務所

弁理士
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において「かせぎ頭は何か」という考

え方をすることも重要だと思います。

丹羽：バリューチェーン内で「お客さ

んが欲しいと思っているものを生み出

しているのはどこか」を企業自身に考

えてもらうと、気付きにつながりやす

いようです。ビジネスモデルキャンバ

スで考えるのもいいかもしれません。

松下：社内の人からはなかなか見えな

いものですね。溶接技術が売りだった

会社は、業界での表彰の受賞実績をア

ピールしていましたが、顧客にはそのよ

さが伝わっていませんでした。別の業

界からの転職者がその業界をよく分

かっていなかったので、何が本当にい

いのか細かく聞いて整理し、外部目線

での伝え方に変えてみたら、その溶接

技術を差別化要素としてビジネスにつ

なげられたという事例がありました。

丹羽：技術者は往々にして自分にとっ

て当たり前のことは省略して説明しが

ちなので、外部の人も最初はつかめな

い場合が多いと思います。「他社はど

うして御社と同じことができないの

か？」などと、突っ込んで繰り返し質

問していくのがいいですね。なお、事

業展開する際は、強みを自社目線で展

開するのではなく、まずはお客さんの

課題にどういうものを提供できるか、

それを生み出しているのは自分たちの

何なのかを分析すべきです。その点さ

え分かれば、自社で考えられるように

なるんですが、お客さん視点から検討

するのが難しいから、苦労すると。

溝口：結局、自社の視点から見つけた

他社との違いと、本当に顧客がお金を

払いたい価値とは大概ミスマッチが起

きているので、コンサルタントが支援

してそこをうまくつなげることが事業

化成功のポイントといえます。

久納：差別化を２軸で考えてはいかが

でしょうか。製品において外形的に把

握できる特徴や企業側が認識している

特徴の評価値を縦軸とし、その製品に

よる事業としての顧客から見た魅力の

大きさを横軸とする。製品の特徴に対

する評価値および事業としての魅力が

大きいことをもって、「差別化」され

ているとするイメージです。先ほどの

靴用洗濯機の事例では、特殊なブラシ

による評価値を縦軸とし、製造販売の

事業としての魅力の大きさを横軸とし

て議論を進めていたところ、ブラシの

特殊性を生かすためにはアフターフォ

ローのほうが適していると判断されま

丹羽 匡孝 氏
シグマ国際特許事務所

パートナー弁理士

「差別化要素」

「差別化要素」のミスマッチが最大の問題

目に見えるもの／見えないもの　両方ある

自社商材を顧客が選択している理由

顧
客
目
線

自
社
目
線

「差別化要素」の見いだし方

・リソース／技術／営業　から考える
・バリューチェーン／ビジネスモデルキャンバス※

　から考える
→要素分解

※ビジネスモデルを９つの要素で可視化するフレームワーク
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した。そこで、アフターフォローに関

する事業の魅力の大きさを横軸として

設定し直すことにより、ブラシの特殊

性を生かしたうえで、事業の魅力を高

めるために必要な要素が絞り込まれま

した。こうして２軸で考えることによ

り、製品の特徴に対する評価値および

事業としての魅力が大きくなる方向

性、つまりどのように「差別化」すべ

きかを決めるための指針に気付きやす

くなるかもしれません。

丹羽：そこがニーズです。単に靴をき

れいにする機械ではなくて、それに加

えてメンテナンス性の向上が重要だと

いうポイントを見つけたから、たどり

着けたということですね。

多田：靴の洗濯機の話から技術の要素

分解、ニーズの要素分解の必要性を感

じました。

ニーズが先か差別化要素が先か

松下：お客さん自身が必要なものを分

かっている場合、それを聞き出せばよ

いのですが、まだ気付いていない潜在

的なニーズもありますよね。潜在ニーズ

を知る方法についてはどうでしょうか。

久納：ニーズから機能を引き出して、

その機能で実現されるニーズは何かを

考えて……、それを行ったり来たりと

繰り返す感じでしょうか。

多田：でも、それだと自社側から見た

話だけなので、本当のニーズとつなが

るのか確信が持てません。想定した

ニーズがどれぐらい確かなのか？　そ

の確からしさの検算方法はありますか。

溝口：それは一番難しい問題です。企

業も市場の声を聞くけれど、限界があ

ります。ましてや弁理士が支援先企業

の関連市場から話を聞くなんてこと

は、やりたくても難しいのが現実です。

丹羽：マーケティングの専門家でも苦

労しているのだから、難しいのは当た

り前ですし、アンケートで上位になっ

たものが売れるわけでもない。ですか

ら、自社で想定した顧客の潜在ニーズ

が正しいかどうかを検証するのに多く

の時間を割くよりも、自社技術がどう

役立つかを考えて発信し、どれかに食

いついてきたら、そこに需要ありと判

断する方法をお勧めしています。

垣木：去年支援した企業は20件ほど

の特許を持ち、産学連携などもしてい

ましたが、その事業の業績は芳しくあ

りませんでした。そこで、いわゆるご

用聞き営業ではなく、提案営業のよう

な形にしていかなければならないと考

え、そのための一つの手段として、特

許文献を使って当たりをつけるよう助

言したことがあります。特許文献のな

かでクレームや課題をチェックする方

は多いと思いますが、マーケティング

的な視点から参考になるテーマは実施

例に記載されていたりするので、私は

実施例を中心に見ます。

溝口：ペルソナを作る際、実施例を取

り入れるのはありですよね。

丹羽：はい。ちなみに資金調達の際に

市場を広く見せたいという気持ちが働

いて、ペルソナを絞り込むことを嫌が

るスタートアップもありますが、広い

とぼやけてしまいます。思い切って狭

溝口 督生 氏 松下 正 氏
溝口国際特許事務所 代表弁理士

知財ゲートウェイ（株） 代表取締役
古谷国際特許事務所

弁理士
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丹羽：提案営業といっても「御社の困

りごとを解決しますよ」という営業ス

タイルは、営業部門単独では難しいと

思います。開発者が想像を膨らませて、

どういうことができるか考え、それを

営業担当に共有するといいでしょう。

差別化要素の見える化と保護

久納：今日の議論を踏まえて、弁理士

が得意なことと差別化との関係を模式

化したいですね。

丹羽：まず、無体財産を扱う弁理士は

他人の頭の中にあるものを引き出すの

に慣れていて、見える形にすることが

上手だという点があると思います。

久納：単純に言語化するのとも違っ

て、歯抜け部分を埋める手伝いもしな

がら、ストーリー化できるはずです。

丹羽：ロジカルでない人がふんわりと

したイメージで描いた絵も整っていれ

ば違和感がないんですが、論理的に突

き詰めていくと一見しただけでは気付

くしたほうがイメージを抱いてもらい

やすいと思います。

溝口：市場に聞いてしまうと受け身に

なりがちなので、そういう意味では自

分たちで市場のニーズを考えるのも悪

いことばかりではなさそうです。

垣木：日本企業は下請け的にご用聞き

をしがちですが、課題解決力を持って

いる会社も多々ありますから、ご用聞

きをやめて、まねされないポイントを

作ってビジネスをやることができれば、

まだまだ成長できるはずだと思います。

松下：会社がご用聞きから脱却しよう

と意識しなければ、営業担当者は顧客

のところに入り込んで徹底的に見よう

とはしません。そこまでしなくても、

言われたものだけ提供すれば済みます

ので。逆にいえば、その意識が変わる

だけで結果は違ってきます。

亀山：ご用聞きから脱却しようとする

意識は、企業のみならず弁理士も同じ

ですよね。私たちも提案の割合を高め

ていかないといけませんね。

かないおかしな箇所があったりしま

す。理屈で考えながら絵を描くのが得

意な弁理士は、その点で見落としが少

ないといえます。

亀山：弁理士と同じレベルで技術内容

を把握したうえで差別化というフィル

ターを通して、提案できるコンサルタ

ントは多くないでしょう。

松下：技術が分かっていれば、その評

価をよりどころにさまざまな仮説も立

てられますが、それがないと難しいで

すね。

丹羽：見いだされた差別化要素を事業

につなげる際は、それを保護する観点

も必要です。保護可能な箇所を差別化

の中心に置けば利益を長続きさせられ

るけれど、保護されていなければまね

されてしまう。この「保護」と差別化を

セットで考えられるのが弁理士です。

多田：弁理士以外でも技術が分かる人

はいますから、最大のポイントは「保

護」の観点を持てるか否かだと思いま

した。そこが弁理士の専権事項なので。

他のコンサルでは、差別化に資する技

術を見いだしてもその先までは手が出

せない。一気通貫に担えるのが弁理士

だといえます。

久納：特許による保護、重要な部分を

秘匿することによる保護など法律的な

対応はもちろんですが、それらの前工

程として、特徴を “見える化” して目

立たせてあげることが重要と考えてい

ます。私は法律の話と捉えられやすい

技術 知財

ビジネスモデル

価格

人材

ブランド

弁理士は知財（保護を含む）および技術の観点を含めて考えることに慣れている
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「保護」という表現よりも「特徴を目

立たせる」という言い方をすることが

多いですね。その観点でいえば、弁理

士は事業の技術部分にど真ん中から関

与しやすいのかもしれません。他の士

業は、事業の技術部分に関与すること

は少なく、脇を固めて間接的に支援し

ているイメージがあります。

丹羽：利益を生み出す源泉＝知財と私

は定義しています。そうすると弁理士

はビジネス全般に関わることになる。

これは言葉遊びでごまかしているよう

な感じもしますが、でも「知財」から

すぐに権利化を想像されてしまうより

も「利益を生み出す源泉」としておい

て、事業に必要な議論をするほうが、

考えの幅が広くなります。

事業・知財のスパイラルな
検討で勝てる土俵をつくる
松下：従来弁理士が行ってきたこと

と、今日話している企業支援の決定的

な違いを確認しませんか。

丹羽：特許庁のIPAS（スタートアッ

プに専門家チームを派遣し、事業と知

財の両面で成長を加速させるプログラ

ム）は知財メンターとビジネスメン

ターの２者が別々に担当するのです

が、私の場合は経営と知財の支援を分

業せずに最初から一緒に行います。そ

うすると、ビジネスと知財と技術の話

をスパイラルに進めていけるという効

果があります。このスパイラルは初期

段階から知財として保護できるところ

を中心にビジネスモデルを考えられる

ため、より強いモデルが作れるのがメ

リットです。

久納：知財にはリスクを回避する面と

発展を助ける面の２つの側面があると

思っているのですが、その両面を見て、

適宜修正を加えながら計画を立ててい

くことが大事ではないでしょうか。

松下：ビジネスモデルを作るときに、

今までは事業戦略があって、それに必

要な技術があって、それらの条件を踏

まえて必要な知財を取りましょうとい

うことが多かった。その場合、事業と

知財はつながっているけれど、必ずし

も太くてしっかりしているとはいえな

いと思います。ところがスパイラルに

するとつながりが明確になるから、経

営陣も認識しやすくなりそうです。

多田：事業戦略ありきの知財戦略とス

パイラルでやったときの最終的な違い

はなんでしょう？

垣木：知財とビジネスモデルを最初か

ら一緒に考えていくと、知財の保護が

強固になり、ビジネスを守れる期間が

長くなりそうですよね。

松下：例えば事業戦略が先行する場合

「技術としてＡ～Ｄが要ります」とな

れば、知財戦略はＡ～Ｄを守りにいく

のが従来のやり方。これに対して、ス

パイラルの場合、Ａ～Ｃは要るかもし

れないけれど、一番効いているのはＥ

だから、Ｅを中心にこの事業モデルを

考えていきましょうとなることもあり

ます。利益の源泉になる知財を守れる

し、かつ、ビジネスモデルも変わるこ

とになります。もし知財戦略の部分だ

けを支援していたら、それより前に決

定している事業戦略の枠外にはみ出す

ことはできないから、戦う土俵も決

まっていて、その範囲でしか知財戦略

がとれない。一方、事業戦略とスパイ

ラルに考えるということは、差別化要

素を守り「ここで戦えば勝てる」とい

う場所に自ら土俵を定めることになる

といえそうです。

亀山：相手の土俵の上で「やれるだけ

のことをやります」という戦い方より

も、自社に有利な土俵をつくれるほう

が勝率は当然高まります。既存の土俵

で頑張るかどうかを考えるだけでなく

土俵さえも変える力があるのが、知財

コンサルですね。

松下：ここまでの話を絵に描くとどう

なりますかね？

久納：見方によって全く形が変わるト

リックアートのようですね。その対象

である製品がより魅力的になる見え方

があるため、知財というフィルターを

通して、そのような見せ方を提案する

のが知財コンサルということではない

でしょうか。

亀山：ポジショニングマップで２軸の

価値の軸を作ります。企業が描くマッ

プと外部の専門家である弁理士が描く

マップは異なるでしょう。そこで、両



Round-table
Talk

座談会：「企業の差別化と成長」連載座談会：「企業の差別化と成長」連載
を振り返ってを振り返って

112023 No.12  The lnvention

者の対比を行いながら議論を進めるこ

とにより、狙うべきポジションが見い

だせると思います。次に、狙うべきポ

ジションが見えた場合には、「そのポ

ジションに到達するための技術」を獲

得し、ライバルが同じポジションを目

指してきても邪魔するための知財を得

る。この技術や知財は弁理士が得意と

するところです。もちろん「そのポジ

ションに到達するための技術」の特許

を全部獲得してもよいですが、一部が

欠けたとしてもそのポジションの独占

またはそれに近い地位を築けばよいわ

けです。そうすると、「ポジショニン

グに寄与する技術ってどれだろう

か？」といった観点で自社技術を見つ

め直す機会になります。このような検

討プロセスは技術と知財が絡んでくる

ので、他のコンサルにはない独自色が

にじむ模式図になるかなと思います。

弁理士が支援することによる効果

溝口：今日は要素分解を通じて市場と

企業のマッチングを生み出せれば勝率

が上がるという話と、知財コンサルに

よるスパイラルな戦略構築のメリット

という話があって、全部を１つの図で

示すのは困難ですが、知財を含めてコ

ンサルが企業にもたらす意義を右上の

図で表してみます。

多田：訴求要素やそれを支える技術を

分析して差別化要素に正しくアプロー

チできているからこそ、権利化にせよ、

秘匿化にせよ正しい範囲、正しい領域

を守れる。つまり、知財、あるいは久

納さんのいう「特徴を目立たせる」と

いう点で、ピンポイントにきちんと対

応できます。

丹羽：企業の方は権利を取れたところ

が自社の強みだと思ってしまうことが

あって、それと顧客目線の魅力や市場

ニーズは異なるという理解が重要だと

考えているので、マトリクスや２軸で

はなく、陣取り合戦に例えるほうが理

解されやすいと思います。陣地が広け

ればいいのか、数が多ければいいのか、

というとそうではなく、必要な場所を

押さえていることが重要です。

溝口：陣地の広さで表すと、なんとな

く権利範囲のイメージに見えがちです

が、そうではなく、知財をコアとして

企業と市場をマッチさせる、我々の知

財コンサルを表せていると思います。

亀山：ずれたまま知財保護を進めるの

ではなく、コンサルが入ることによっ

て、差別化ポイント、市場、知財のず

れを解消できるというわけですね。

多田：「Before」から「After」に変わ

ることで、企業の差別化要素と市場と

がつながり、しかもその部分を知財で

保護することもできるので、知財がビ

ジネスを下支えする状態を成立させる

ことができます。日本企業のポテン

シャルは高いと確信していますので、

その力を存分に発揮していただけるよ

う、弁理士は外部の専門家として企業

と共に挑戦を続けていきましょう。
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