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講師略歴

テーマ ： 「現場発！新技術マーケティングと技術者育成について」
日 時 ： 2011 年4月26日（火） 16：00～19：00
場 所 ： 株式会社ミクニ様 会議室
講 師 ： 鈴木 禎爾 氏

セメダイン株式会社 執行役員 経営企画室担当
参加者 ： 15名

鈴木 禎爾 氏
1987 年 旭硝子入社 主として建築向け硝子・建材商品の新規開拓に従事
1996 年 住宅新規プロジェクトチームで、高機能（省エネ、高耐久）ローオペレーション（省施工）、

住宅システムなど、住宅建材商品の開発
1998 年 日本の住宅用外装材を海外で販売開始（2007 年には、０億円→20億円）
2001 年 住宅用建材商品の開発営業（住宅会社などと共同開発含む）
2004 年 旭トステム外装㈱、旭硝子＋トステムの外装合弁企業にて商品開発業務を担当

合弁スタート時に550 品種を1年で上市（25% 入替）、赤字工場（ライン）を黒字化させる
2006 年 同社で海外室長兼務 「創って作って売る」を一貫生産で実現開始
2008 年 セメダイン㈱にて経営企画室担当として、開発プロジェクト、製造改善、営業のスキル向上

を担いながら、全社戦略を実行、現在に至る

技術経営（MOT）とは？

MOT(Management of Technology) とは何か？
この問いに、鈴木氏は「経営者が技術を理解しなさいと言うことが主旨なのではないか」としています。
「技術戦略・製品戦略・研究戦略・生産戦略などのR&D周辺の、技術戦略体系の構想力を強化するととも
に、経営資源そのものとの摺り合わせを実施すること、つまり、経営そのもの」と提言します。
「企業の経営資源の一つである技術を通じて、継続的に企業価値を高めていくと言うのが本質ではないで
しょうか。

MOTの目的は、①独創的な製品を生み出す、②製品開発の時間を短くする、③コスト競争力を上げる、
④品質レベルを適正にする、⑤イノベーションを実現するの5つです」。

今回の研究会では、鈴木氏ご自身の体験を基に、現在・過去・未来をひも解いて、以下のことについて
お話いただきます。

・シーズとニーズ
・ProductLifeCycle
・ポートフォーリオマネジメント
・バリューチェーン
・インサイダーとアウトサイダー
・経験則と進化度合い
・顧客に開発させる

◆シーズとニーズ◆
「例えば、セメダインに対するニーズとは、『くっつく』ことです。ところが、ニーズとウォンツが

良くわかっていなくて、『ニーズとは接着剤だ』と考えてしまう人もいます」
この場合、セメダインのシーズは、「接着の技術」だと鈴木氏は言います。ところが、議論をしていく

うちに、くっつけるのが目的なのか接着剤を作るのが目的なのかわからなくなることも多いそうです。本
来、重要なことはミッションやビジョンです。「ミッション・ビジョンという背骨を基にした事業のロー
ドマップや年度計画、製品のロードマップなどができれば良い」のです。そうすれば目的がわからなくなる
こともありません。



◆Product Life Cycle◆
テクノロジーライフサイクルを考え、いろんな場面でビジネスチャンスを見つける努力をしているとい

う鈴木氏。導入期、成長期、成熟期、衰退期というテクノロジーのサイクルにおいて、今どこに位置して
いるのかを意識し、できるだけ成長期、もしくは成熟期に入るギリギリのタイミングで、どのようなイノ
ベーションを起こすかが重要になります。
「イノベーションにも様々な種類があります。破壊的イノベーション、製品のイノベーションなど。しかし
ポイントは、たとえどのようなイノベーションであれ、それが改革なのか、改善なのかはお客さまが決める
ということです」。

◆ Product Portfolio Management ◆
自社技術(製品)を顧客価値で整理すること。「な

ぜ顧客は、他社ではなくて当社から買うのか？」と
いうことを念頭に、鈴木氏は頭の中で事業を整理する
そうです。その際、「ビジネスプラットフォーム」
というフレームを用います。これによって、自社が
どこを目指したいのかを決定し、そのために何を
すればいいのかを考えます。
その際、重要なことはなにもかも自社でしようと
「自前主義」にならないことだと鈴木氏。
「市場の動きは早いのです。場合によっては、技術
そのものを買ってもいいいのです」。

◆バリューチェーン分析(SCM)◆
新規参入をする場合に、どうやって知恵を絞るか。

鈴木氏は、セメダイン社を例に説明してくれました。
「接着剤はとても金額を乗せにくい商品なんです。太陽光発電システムの接着剤であれば原価はベースで
2％。自動車になると1％以下です。そんな原価のものを、メーカーはリスクを払ってまで変えようとはしま
せん。そこで、バリューチェーンを意識し、風穴を開けられないかと考えます」。
バリューチェーンを用いて俯瞰してみる。セメダイン社では、一流のものが作れるように、基本的なルールは
自分たちで考えるものの、素材やモノ、生産のラインや場合によっては技術も、調達すればいいと考えて事業
を進めておられるそうです。

◆インサイダーとアウトサイダー◆
「多くの技術者が存在すること等が原因で、自らが担当する技術についてのみ知識を持っていて、全体を俯

瞰してみることができない技術者は結構多い」と鈴木氏は言います。そのため、現場で絶対厳守が叫ばれるマ
ニュアルが、根拠のない、現実にフィットしないものになっていたりします。社内で作られているものにも関
わらず、「そもそも背景を知らない・聞かない・聞けない」ということが起こっているそうです。日本企業は
インサイダー重視になる傾向があるようです。

◆経験則と進化度合◆
「自社は良く知っているが、顧客が知らないこと」については自社が価格をコントロールすることができま

す。ところが、最初はそこからスタートしたとしても、使い続けているうちに、顧客の方が詳しくなってしま
うと言うことが、往々にしてあります。その結果、価格の決定権が顧客に移ってしまう。そうならないように
仕掛けることも重要です。

◆顧客に開発させる◆
最初から多額の投資が難しい場合、共同開発を依頼したり国の補助金を利用する方法を考えることも重要だ

と鈴木氏は言います。「例えば、メーカーとラインを一緒に設計して特許の共同出願をするなど。全体を俯瞰
してみることができれば、こういう提案ができます」。

◆その他◆
セメダイン社では、顧客からの問い合わせをチャンスの一つと捉えて市場調査をしたり、独創的な製品づく

りについて社員に考えさせたりしているそうです。
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顧客の価値による対応の分類
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不特定多数 個(別の顧)客 価値観共有

＜ビジネスプラットフォーム＞
水島 昭夫氏



MOTの課題

「経営陣を以下に巻き込むか。これは非常に重要です」
鈴木氏は、結局は経営陣を巻き込まないことには進まないと言います。セメダインでは、ミッション・
ビジョンということを旗印に、経営陣を度々連れ出しているそうです。

「当社では、若手開発者の研究発表会なるプレゼン大会を毎月1回行っています。経営陣には必ず、
年4回は最低出席してもらうようにし、ミッションやビジョンについて話してもらいながら、若手の意見
に耳を傾けてもらうのです」。

また、重要度は非常に高いが結果が出るまでに時間がかかるという開発案件があります。こういう案件
の場合、担当者が評価されないと言うケースも決して少なくありません。結果、楽な改善ばかりをやって、
根本的な改革ができないと言うこともあります。この場合、評価を変える必要がでてきます。

事務局後記

後半は鈴木氏のセミナーに対して、参加者から様々な質問・意見が出されました。中には、新規参入業
者を制御するための具体的な方法についての質問などもありました。

今回のテーマは、技術マーケティングと技術者育成ということでしたが、技術を売りにしている企業だ
けに当てはまることではなく、どの会社にとっても当てはまることだと言うことがよくわかりました。
震災以降、大きく日本の市場は変化してきています。今こそ、自社の強みを活かして成長するために、何
ができるのかを懸命に考えるタイミングなのではないかと考えました。


