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プロローグ

　なぜベストプラクティスの紹介事例に日本のモノづくり企

業が取り上げられることが少ないのか。

　新しいビジネス界の潮流を語る折に、コンサルティングフ

ァームのメンバーとして、外部セミナーで、または新規クラ

イアント開拓で、「ある企業はこのようにして改革に成功し

成果を得た」という話をしばしばしてきた。

　ここ数年のキーワードは、イノベーション、IoT、AI、

VR、FinTech、ユーザーエクスペリエンス、顧客体験、モ

ノからコトへ、プロダクトからソリューション等々。

　コンサルティングファームはどこも「集客できるキーワー

ド」「経営層の関心の高そうなテーマ設定」に躍起になる。

　いざ、セミナーとなると欠かせないのが「他社事例」「業

界動向」だ。一般に企業人は自社のことには精通していても、
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他社・他業界の実態には疎い。そして、様々な媒体を通じて

見聞きしているキーワードが企業改革の中でどのような意味

を有しているのか、関心は高い。一般的な用語解説よりも、

「あの会社ではこんなことをしています」というトピックの

方がはるかに聴衆の食いつきはよいのだ。

　ところが、出てくるのは海外の企業の成功事例ばかり。話

しているこちらも日本人なので、「もう少し日本の企業を題

材とした事例紹介がしたいものだ」と思いはするが、コレと

いった事例になかなか遭遇できずにいる。そんな時、胸に去

来するのは自分が担当してきた過去のクライアント経験だ。

　多くの日本のモノづくり企業をその近くで見てきた。クラ

イアント企業の要請に基づいて様々な変革プロジェクトに帯

同してきた。戦略を描くもの、リサーチを主とするもの、戦

略実現のための具体的な設計図を作り込むもの、変革行為そ

のものの伴走をするもの。

　参画するステージの違いはそのまま協業するクライアント

企業の人員の違いとなって表れる。初期フェーズならばその

数は限定的であり、経営層とのコンタクトが多くなる。後々
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の実行フェーズでは若手から中堅のメンバーが参画してくる

ようになり、人員ボリュームも飛躍的に増大する。ここでの

つき合いは貴重で、当初のフェーズが「本社」「役員」「応接

室」「会議室」「非常駐」といったキーワードで活動実態を語

るのに対し、後になればなるほど「工場」「海外拠点」「事業

部」「実験室」「プロジェクトルーム」「常駐」「社員食堂」と

いった言葉が必要になってくる。まさに、机を並べて共闘し、

寝食を共にして努力する同志として関係を築くことができる、

これまでの職業経験の柱を構成するものであり、今日の自分

自身を作り上げた体験である。

　どのプロジェクトも想起する際にそこで出会った人々との

心温まる思い出が蘇るが、一方でやるせない思いを感じたこ

とも少なくない。「こんなに優秀で誠実な人々の集団なのに、

なぜ……」という思いである。そしてその先に「何かがおか

しい。このままではダメなのでは？」という感情が続く。

　モノづくり企業の本社（コーポレート部門）にあまりにも多

くの社員が従事し、“本社費”が事業収益を圧迫しているこ

とが判明した時。

　経営企画部門に属する彼らが高い志と秀でたスキルを有し
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ながらも、実態を伴わない“戦略”論議に終始している様を

目の当たりにした時。

　コンサルティングファームを対象としたコンペで喜々とし

て星取表をつくるが、具体的な改革への参加は及び腰になる

姿を見た時。

「もったいないな」と感じる。

　花形と言われる研究開発部門のエンジニアたちが、スペッ

クの話に終始し、真の「顧客要求」に触れていないと感じた時。

　それでも、「顧客第一」の看板を掲げ、要求されるスペック

とコストを満たすことにのみ注力し、それで満足している時。

「研究開発は聖域」と自称し、技術を磨き上げることには情

熱を傾けるが、その稼ぐ力を検証する際には急に寡黙になる

時。

　花形部門とは名ばかりの近視眼ぶりにもどかしさを禁じ得

ない。

　世の中の潮流を意識し、経営トップからの期待を背負って

誕生したイノベーション部門が、社外イベントの実施とシリ

コンバレー企業の訪問にのみに血道を上げ、肝心のビジネス

成果から遠のいている様を認める時。
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　名刺に刷り込まれたチーフイノベーションオフィサー

（CIO）の肩書とは裏腹に、具体的なビジネスモデル提案がな

く、言動・行動共に地に足が着いていないと感じる時。

　ユーザーエクスペリエンス、ソリューションビジネス、

IoT等のバズワードには敏感だが、自社に置き換えたビジネ

ス提案が見られない時。

「看板倒れ」のリビングサンプルを前に、日本のモノづくり

企業の未来に強い不安を覚えてしまう。

　その一方で、今日も、新興国を中心に新しいアイディアが

類まれなスピード感で検証・実現され、続々とビジネスの成

果をあげていく。日本企業がその先鞭を取っているという話

を聞くのはまれだ。

　これではセミナーで紹介する成功事例にはならない。では、

それに足るような事例を創り出してもらうにはどうすればよ

いのか。

　様々なキーワードに取り囲まれながら、モノづくり企業が

悩んでいる姿を座視するに忍びない。自分の考える、考えて

きた「どうすべきか？」がある。現状を腐し、嘆いていてば
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かりでは無責任の誹りを免れ得ない。コンサルタントは処方

箋を書かなければ、そしてそれを実行して成果を出さなけれ

ば存在意義はないのだ。

　語るべきは「ではどうすべきか？　こうすべきだ！」であ

ろう。そう考えて本書を著した。ぜひとも通読におつき合い

を願いたい。

　以前より、技術力でいささかも引けを取らない日本のモノ

づくり企業が、スペック競争・コスト競争のフィールドにお

いて新興国企業の後塵を拝する現状を苦々しく思ってきた。

　同時に、その現状に対して旧態然たる技術万能主義を掲げ

て、自らの視点に固執する日本企業をもどかしく思ってきた。

更に言えば、ここ数年業界を跳
ちょう

梁
りょう

跋
ばっ

扈
こ

する「イノベーション

信仰」とでも称したくなる実態を伴わない騒動に疑問を感じ

てきた。

　それでも、日本のモノをつくる人々に、もう一度大きく羽

ばたいてもらいたい。本書の掲げるメッセージがその一助と

して、読者諸兄姉の参考に資すればこれに優る幸いはない。
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