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　キッコーマン株式会社は 2010 年 9 月に

「いつでも新鮮しぼりたて生しょうゆ」を発

売した。従来のしょうゆで行われていた火

入れ（加熱処理）をせずに、しぼりたての

鮮やかな澄んだ色、香り、甘みや旨みを特

徴とする新製品だ。その新鮮さを食卓に届

けるためには、流通の過程で酸化させない

ことが最大の課題だった。これを解決する

ために、注ぎ口に逆止弁をつけたスタンディ

ングパウチの 500ml 容器が開発され、開封

後 90 日間の鮮度保持を実現した。

　さらに卓上で使いやすい 200ml ボトルの

発売に向けて、容器デザインについて複数

のアイデアが出された。採用されたのは、

1961 年から販売されている「卓上びん」の

フォルムを踏襲するものだった。卓上びん

は、工業デザインの先駆者・榮久庵憲司氏

によるもので、液だれしない注ぎ口の角度

「いつでも新鮮Ⓡしぼりたて生しょうゆ」
卓上ボトル

キッコーマン株式会社

意匠登録　　第 1443164 号、第 1459666 号
特　　許　　第 5727888 号
商標登録　　第 5860508 号、第 6169390 号

受け継がれてきた機能とデザインの調和
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が画期的だった。この卓上びんは国内のみ

ならず世界市場でも広く受容され、ロゴや

文字なしで識別性があると認められる立体

商標登録が国内外でされている。

　2011 年 8 月に発売した卓上ボトルは、当

初から増産がかけられるほどの売れ行き

だった。この「密封ボトル」は、柔らかい

プラスチックボトルの内側にしょうゆを入

れた内袋を内蔵する「二重構造スクイズボ

トル」で、空気が入らない「ダブル逆止弁

キャップ」を採用している。意匠権はキャッ

プ部分のないボトル本体と注出口、それぞ

れの形状で部分意匠として登録されている。

卓上びんに込められた、機能とデザインの

調和の重要性を引き継いだ結果でもあると

いう。

　「機能に着目して多様な角度から意匠を

検討し、ボトルのシルエットを大事にして、

液だれしない機能に関わる注ぎ口の出願を

決めました。部分意匠にしたのは、より強

い権利にするためです」というのは、同社

知的財産部の増田進さんだ。開発現場が新

しい容器での包装貨物試験、開栓前・開栓

後の鮮度保持性などを検証していく中で「そ

のスピード感に必死でついていって、ぎり

ぎりのタイミングで意匠を取得していった

記憶があります」と振り返る。権利化まで

に一定期間を要する特許に対し、比較的短

期間で権利化できる意匠は「使いやすい知

財」だともいう。

　出願の第一歩は、開発者が新しい形状を

新技術ととらえて知的財産部に伝えること

だが、開発者は創作だと気付いていないこ

ともあるそうだ。社内の新製品検討会など

で意匠となるデザインを発見することも知

的財産部の重要な役割になっている。そこ

から開発者や容器メーカーとやりとりして、

どの部分を意匠にするかを決めるという。

　知的財産部長の鈴木英之さんは「食品業

界では汎用性のある容器が多く使われてき

たことから、特許や商標に比べて意匠の出

願は少なかったのですが、容器が多様になっ

た現在は意匠にも力を入れています」とい

う。増田さんは「いろいろな角度でモノを

見つめて、実際に使える権利として意匠を

見てもらえればと思います。今年の意匠法

の改正で関連意匠も利用し易くなり、活用

の範囲が広がりました」と意匠の可能性を

語ってくれた。
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　株式会社 Mizkan Holdings は 1998 年に

「金のつぶ」で納豆事業に参入して以来、約

2 万株におよぶ納豆菌の研究から「におわ

なっとう」「ほね元気」など特色ある納豆を

開発してきた。多様な納豆シリーズに共通

の課題は、たれ・からし小袋が開けづらい

ことだった。この課題から生まれた 2 つの

画期的な機能を実現する形状が意匠登録さ

れている。

１．「パキッ！とたれ」
　同社は納豆の乾燥防止フィルムが不要な

容器に、ゼリー状のたれを入れた「あらっ

便利 !」を 2008 年に発売。消費者に好評だっ

たものの、たれを混ぜにくいという声があ

り、さらに改良したのが 2012 年に採用し

た「パキッ ! とたれ」容器だ。小袋を用い

ることなく、輸送・販売過程で漏れないた

れの封入方法を模索し、容器本体と同じ発

「金のつぶⓇパキッ ! とたれ　とろっ豆」他

株式会社 Mizkan Holdings

「金のつぶⓇ押すだけプシュッ ! と金の熟成」他

意匠登録　第 1438448 号、第 1438767 号、
第 1438768 号

商標登録　第 4232394 号、第 5108591 号、
第 5454488 号　他

意匠登録　第 1533015 号、第 1546341 号、
第 1546511 号

商標登録　第 4232394 号、第 6083465 号、
第 6198870 号　他

納豆製品の課題を解決したパッケージと小袋の形状
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砲スチロール材で作られたふたの内部に、

たれを入れるスペースを設けるアイデアが

生まれた。容器本体から、ふたを切り離し

て真ん中で割るだけの 2 アクションで、納

豆にたれをかけることができる。ふたを割

る際の「パキッ !」という音や手ごたえによ

る「楽しさ」を重視したこともあって生産

性との両立に難航し、通常の開発期間の 3

倍、18 カ月を要したという。「たれを封入

する部分の形状は割りやすさ、納豆を乾燥

させないことにも関わり、試作品は数十件

におよびました」と開発に携わった同社開

発技術部の苅込卓也さんは振り返る。発売

から約 1 年間で 2 億 5000 万食を突破する

ヒットとなった。

２．「押すだけプシュっ ! と」
　一方で同社は、たれの小袋を添付した納

豆も引き続き販売していたため、2012 年に

は、たれ・からし小袋の抜本的な改善にも

着手した。従前の製品では、たれ、からし

を出す際、小袋の切り口を開けるなど数ア

クションを要していたが、1 アクションで

出すことにこだわって検討したという。当

初は実現の方向性が見えず、振る、こする

などさまざまな可能性を考えた末、力の弱

い子供や年配者でも容易にたれを押し出せ

る小袋の開発を目指すに至った。「社内でも

実現可能とは信じてもらえず、協業するフ

イルムメーカー、機械メーカーなどすべて

に、できないと言われました」というのは

同社開発技術部の篠原正典さんだ。押すだ

けで内容物が出るのなら、製造、輸送、販

売工程で漏れるリスクがあるとみなされた

のだ。押し出すこと自体は、袋のシールを

一部弱くすることで実現可能であったが、

一気に内容物が出て飛び散ってしまわない

よう、出る勢いを制御するのが難題だった。

篠原さんは、はんだごてを使った手作業で、

小袋の出口形状を 300 パターン以上、試

作、検討したという。流体力学の理論も学

び、構造を設計したそうだ。押し出すことと、

袋の強度の確保という相反する課題の兼ね

合いも難しかった。常識を覆す開発だった

からこそ、実現までに 6 年半かかった。

　こうして生まれた「押すだけプシュッ !

と」小袋を添付した製品は 2018 年から順次、

全国展開して大ヒット商品となった。SNS

でも革新的な小袋として高く評価する書き

込みがあるなど、大きな反響があったとい

う。
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　株式会社りそなホールディングスが意

匠登録した「りそなグループアプリ」は、

2018 年度にグッドデザイン賞を受賞し、「銀

行がリリースしている口座管理アプリの中

でも一線を画したユーザー体験を提供して

いる」と同賞審査委員に評された。このア

プリは、銀行窓口での接点がない顧客に向

けてスマートフォン一つでさまざまな銀行

取引やサービスを簡単に提供できるツール

の実現を目指して開発が始まった。

　2016 年 11 月に社内で検討プロジェクト

を立ち上げた後、翌年 4 月から具体的な開

発フェーズに入ったところで、最新のテク

ノロジーを活用したデジタルコンテンツの

制作等を手がけるウルトラテクノロジスト

集団のチームラボと提携した。同社ととも

に「スマホがあなたの銀行に」をコンセプ

トに、シンプルでわかりやすいデザインに

「りそなグループアプリ」

株式会社りそなホールディングス

意匠登録　第 1646173 号、第 1646174 号、
第 1651219 号　他

使いやすさにこだわり磨き上げたアプリ
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こだわり、ユーザーの利便性を追及したが、

その実現は容易ではなかった。銀行の商品

は説明責任が課されている点があり、画面

に盛り込む内容が多くなりがちだった。「デ

ジタルの世界は法的に必要な説明などが、

お客さまからどう視認されているのかわか

りません。検討当初は銀行として、とこと

ん説明しない怖さがありました」と言うの

は、開発を率いた同社オムニチャネル戦略

部のグループリーダー・新槇祐輔さんだ。

しかし、チームラボと意見交換する中で疑

問を呈され、「銀行が表示したいことは、あ

る意味で銀行側のエゴだったのか」と思っ

たそうだ。そこから「脱・銀行」を目指し

たアプリ開発が進められた。しかし顧客の

評価も未知数であることから、社内に抵抗

がなかったわけではない。新槇さんは「こ

の方向が正解だという確信があったとはい

えず、社内に説明するのは難しかった」と

振り返る。

　そうした過程を経てできたアプリの画面

は、少ないタップ数でさまざまな取引機能

が提供できるものになっている。また、独

自のシステム基盤から構築したことで、既

存のネットバンキングとは異なる使い勝手

のよさも特徴だ。画面のデザインは利用す

る顧客に最適なボタンの位置を検討した

り、一画面上に情報を埋め込みすぎずにス

クロールを豊かに使うことで分かりやすさ

を重視するなど、細やかな配慮がされてい

る。こうして「使いやすいものにする」と

いう信念をもって磨き上げたアプリができ

あがった。

　2018 年 2 月にサービス提供が始まり、現

在では 300 万を超えるユーザーにダウン

ロードされ、20 代から 80 代まで幅広い顧

客に利用されている。グッドデザイン賞で

対外的に認められた後押しもあり、アプリ

によって顧客が広がる手応えから知財での

保護を目指したというオムニチャネル戦略

部の坂徳峰さん。検討の結果、12 画面を

「物品に表示される意匠」として出願した

という。意匠法改正前の 2019 年のことで、

2018 年の公開から 1 年以内の「新規性の喪

失の例外証明書」の提出にあたっては、リ

リース当初に広報活動に力を入れて多くの

メディアに取り上げられただけに、資料の

収集に苦労したそうだ。「金融業界でもデジ

タルを活用したビジネスが隆盛になる中で、

デザインを経営資源として有効活用するこ

と」を目的として出願された本件意匠登録

は、多様なジャンルにおける意匠の可能性

を示すケースとなっている。　
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　小林製薬株式会社の「アンメルツ NEO

ロング ( 現 : アンメルツゴールド EX NEO  

ロングボトル )」は、背中まで肩こり薬を塗

布できる革新的な容器を採用している。「ア

ンメルツ」は 1966 年に、当時はまだ珍しかっ

た液体タイプの肩こり薬として発売され、

同社でも歴史のあるブランドだ。発売以来、

成分を研究し、また、使い勝手にこだわっ

て容器を改良してきた。発売当初の容器は

直立ボトル上部の塗布面に業界初のラバー

キャップ（適量の液体が出るスポンジ塗布

部）をつけ、1974 年には塗りやすさを追求

して容器自体の先端部を曲げて塗布部を横

向きにした「アンメルツヨコヨコ」がヒッ

ト商品となった。2010 年代に入ってから、

アンメルツ 50 周年の 2016 年 9 月に向けて、

新たな進化の方向性が模索された。製品に

同梱される葉書で寄せられる意見、ユーザー

「アンメルツ NEO Ⓡロング ( 現 : アンメルツⓇ

ゴールド EX NEO  ロングボトル )」

小林製薬株式会社

意匠登録　第 1478163 号、第 1481653 号、
第 1478165 号、第 1513186 号

商標登録　第 0116391 号、第 5566553 号、
第 5673786 号、第 5813811 号、他

特　　許　第 6202488 号、第 6734681 号

使い勝手を追求した斬新なデザイン
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の座談会など、多角的なアプローチでニー

ズを拾い上げた。「アンメルツブランドを担

当していると、日々いろいろな要望を頂戴

でき、その蓄積もありました」というのは、

同社法務知財部国内知的財産グループの鈴

川啓輔さんだ。

　肩こりでつらいのは背中や肩甲骨まわり

で、そこに塗布したいとのニーズに対応す

るという方向性は決まったが、実現は容易

ではなかった。アンメルツボトルの特徴を

活かして、背中に届くように容器の首部を

長く伸ばすと、重心が高くなって倒れやす

くなる。どのくらい首部を長くするか、ど

うしたら倒れにくくなるのか、試行錯誤が

続いた。さまざまなアイデアを試した末に

行き着いたのが、ボトル底面の形状と、首

部の工夫だった。従前ボトルの底面形状は、

塗布部のある前方向に頂点を置く涙型（片

方が細い縦長楕円）だったのに対し、新形

状の底面を「逆涙型」にすることにより、

重心バランスの安定に成功した。既存ボト

ルの踏襲へのこだわりが足枷となり、この

発想に至るまでに苦労したという。さらに、

重心バランスを維持しつつ、肩に当たりに

くい形状の首部の実現に際し、首部の断面

形状に着目した。具体的には、首部の断面

形状の長軸が、容器底面（縦長楕円）の長

軸に常に直角に交差するよう首部の形状を

設計することによって、首部の断面形状を

「横長楕円」とするカーブ状首部を実現した。

天から底までバランスの良い径サイズをい

くつものパターンで検討し、既存の製造ラ

インで不具合が生じない最適化でも苦労し

たという。発売後には「背中まで届いて嬉

しい」「アンメルツらしさを残しながら、斬

新な形状になっている」などの声が寄せら

れたそうだ。

　こうした開発の成果を同社独自の知的

財産として保護するために、ボトル全体

の形状のほか、首部の形状を意匠登録し

ている。同社国内知的財産グループは、

特許、意匠、商標との法域ごとに部門を

分ける組織体制ではなく、「製品カテゴ

リー」を単位として、一人が担当し、そ

の担当者が、開発現場とやりとりを重ね、

特許・意匠・商標・その他の知的財産制

度等を複合的に活用する知財戦略を展開

している。鈴川さんは「開発会議にも出

席して、どこに開発ポイントがあるのか

引き出し、こちらからも出願ポイントを

提示しています」という。ドラッグスト

ア向けの製品は機能や使いやすさが大事で、

それを実現した容器の意匠は重要だ。同社

国際知的財産グループの澤村茂樹さんは

「ある製品を守るために、どの権利をどう組

み合わせるのがよいかを考え、製品の特徴

や性質によって意匠出願の多いもの、特許

出願の多いものがあります」と語る。
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　凸版印刷株式会社が開発した詰め替えパ

ウチ「注ぎ上手」は、ストローなどのプラ

スチックパーツを付加することなく、パウ

チの素材となるフィルムだけで、詰め替え

やすい注ぎ口を成型した画期的な製品だ。

従来もフィルムだけのパウチは存在したが、

詰め替える際に注ぎ口が閉じてしまい、詰

め替えに時間がかかるなどの課題があった。

　同社では 2010 年に新たなオリジナル製

品の開発プロジェクトを開始し、詰め替え

パウチの構造についても抜本的な見直しが

行われた。最初に 20 ～ 30 のアイデアが出

され、機能や使い勝手など、消費者目線も

含めた複数のファクターで点数をつけ、上

位の 5 つほどに絞り込んで、手づくりの試

作段階に進んだ。これを社内モニター評価

にかけ、さらに絞り込んだのが「注ぎ上手」

のアイデアだった。「従来品より短時間で詰

「注ぎ上手 ®」

凸版印刷株式会社

意匠登録　第 1391880 ～ 1391886 号、他 20 件
特　　許　第 4910528 号、第 5702056 号、他
商標登録　第 5443044 号、第 5523222 号

詰め替えパウチの革新的な注ぎ口の形状
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め替えが可能」、「開封が容易」、「充填適性

の向上」などが開発コンセプトだった。

　「注ぎ上手」では、1 枚のフィルムを天面

で折り返すことで、フィルムの反発力を利

用して丸みを帯びた広い注ぎ口を作ってい

る。注ぎ口の上部はシールせず、袋上部の

他の部分は内容物充填後にシールする。

　「従来の充填機が使えることも、開発コン

セプトの一つでした」というのは、同社開

発本部の大塚浩之さんだ。フィルムを天面

で折り返して注ぎ口を作るアイデアは、大

塚さんが包材開発に配属されて最初に出し

た特許だそうだ。当時は製造できないとし

て「アイデア特許」の位置づけにあったが、

その後、材料やパウチの構造などについて

の見識を積み重ね、再提案したものが認め

られた。

　「注ぎ上手」は従来の製袋機で製造でき

ない構造であったため、既存の機械をベー

スに注ぎ口を成形する部分を同社として初

めて社内で設計し、内製化した。製造設備

開発部署と協力した横断的なプロジェクト

になったという点も、同社では初めてのケー

スだったという。

　顧客メーカーにサンプルで性能などを評

価してもらうところまでは、それほど時間

はかからなかった。しかし製造が始まって

見えてきた新たな課題を潰していく作業に

は時間を要した。製造開始当初、関係する

開発、製造技術、オペレーターが機械には

りついて問題点を分析し、改良・改善を重

ねながら製袋機の性能向上を図り続けたと

いう。安定した品質の製品にするのは容易

ではなかったが、「自分の出したアイデアで

製袋機まで作り、工場の技術員もやり、開

発の上流から製造の最終段階まで関わるこ

とができたことは開発者冥利に尽きる」と

大塚さんは振り返る。

　「注ぎ上手」は 2012 年の発売以来、トイ

レタリー業界の大手メーカーなどに採用さ

れ、着実に受注を伸ばして現在に至る。競

合他社が多い詰め替えパウチの分野におい

て、「注ぎ上手」の優位性は、製袋の内製化

とともに、注ぎ口の意匠登録によっても保

たれている。技術的なポイントである注ぎ

口は特許出願に加えて、部分意匠や関連意

匠も集中的に出願し、バリエーション形状

にまで保護が及ぶようにした。また顧客の

製品などにより形状や大きさが変わるので、

その形状を全体意匠として個別に出願して

いる。こうした知財戦略の成果について、

同社法務・知的財産本部の阿部晋也さんは

「知財はオリジナル製品を展開する上で重要

です。「注ぎ上手」は、技術や外観の独自

性を示す特許権・意匠権が決定打となって、

多くの企業に採用されています」と語る。
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　株式会社大林組は日本初の高層純木造耐

火建築物として、11 階建ての同社次世代型

研修施設を神奈川県横浜市の中心部に建設

している。持続可能な社会の実現に向けた

世界的な潮流から、建築物についても CO2

排出量を削減できる木造建築を採用する

気運が生まれた。その中で、同社は大規模

木造建築に取り組み、柱や梁などの部材と

なる耐火大断面木材・オメガウッド、金物

を用いずに柱と梁を接合する剛接合仕口ユ

ニットなどを開発し、特許を取得してきた。

こうした知見の蓄積の集大成として画期的

な高層化を実現することで、幅広い顧客に

木造建築を提案することが可能になる。次

世代型研修施設は 2022 年春に竣工予定だ。

　次世代型研修施設は、利用者の感性を高

める新しい研修施設はどうあるべきかを考

えて生まれたという。木を使った空間はリ

意匠登録　　第 1674140 号、第 1675727 号、第 1683616 号　他
特　　許　　特願 2019-181919 号、特願 2020-045358 号　他

利用者にも街にも安らぎをもたらす高層純木造建築のデザイン

「次世代型研修施設」
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ラクゼーション効果があり、利用者の感性

を研ぎ澄まし、研修効果の向上につながる。

また外壁がガラス張りになっており、建物

の外部から木造の大架構が見えることで、

街の人々に安らぎをもたらし景観にも落ち

着きを与える。同社技術本部技術企画室知

的財産管理部副部長（インタビュー当時）

の柏瀬孝子さんは「建設会社は街全体に対

して責任があります。お客様にいい建築物

を提供するだけでなく、街全体に寄与する

建築物であることも重要です」という。

　2019 年 7 月に次世代型研修施設の構想

が発表された時点で、意匠法の改正は織り

込み済みだった。柏瀬さんは 2018 年後半

から法改正に向けて、設計本部と検討を重

ねていたそうだ。この研修施設のデザイン

が固まった 2019 年後半以降、意匠設計の

担当者にヒアリングをして出願するポイン

トを決めて、改正法施行日に出願した。「意

匠設計者は芸術家的要素のある人たちで、

考え抜いてデザインを作っていきます。そ

のこだわったところをピックアップして部

分意匠として出願し、出願戦略自体が建築

物のコンセプトを表現できるようにしてい

ます。出願を担う私たちも表現者であると

認識しています」と柏瀬さんは語る。この

建築物については、ファサードをはじめ 12

の意匠を登録している。初めての建築意匠

の出願で難しかったのは図面だった。建築

物の図面は配管など細かい点まで記載した

ものがたくさんあるが、出願の図面では相

当デフォルメしなければならない。どこま

で省けばいいのか、最初は戸惑ったという。

　同社では以前から、技術は特許、意匠、

商標と契約で一体的に守るという戦略を

とってきた。「建物をお客様に引き渡した後、

建設会社に残るのは人材と知財だけ」とい

う柏瀬さんの言葉に、知財の重要性がうか

がわれる。2007 年頃から意匠登録にも力

を入れてきたが、法改正以前は物品として

壁板など部材で出願・登録していた。柏瀬

さんは「どこを意匠で出願できるのかパー

ツに分けて探していましたが、建築デザイ

ンとして出願できることになったので、何

を出願するのか決めるのは楽になりました」

という。法改正後も知財戦略は基本的に変

わらないが、意匠の幅が広がったことで出

願件数は増えている。

　同社は同じ建物を複数作ることはない。

では意匠の意義はどこにあるのか。「設計

者の創作の幅を狭めないために重要であり、

お客様の安心、信頼につながること」だと

柏瀬さんはいう。建築物の設計には意匠設

計、構造設計、設備設計の 3 部門があり、

構造と設備は特許の対象となる。従来は意

匠設計が知財から最も遠かったが、この 3

部門を最終的に統括するのは意匠設計であ

る。意匠法改正を機に「本来の建築意匠が

出願できるという意味でも、意匠設計者が

設計を取りまとめるだけでなく、知財のプ

ロデューサーという意識を持ってくれるこ

と期待している」として、設計の担当者た

ちに研修などで働きかけているそうだ。
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　くら寿司株式会社は 2020 年 1 月に東
京・浅草にグローバル旗艦店第 1 号店とし
て浅草 ROX 店を開店した。同社は 2020 年
を「第二の創業期」と位置づけ、浅草 ROX
店開店と同時に、アメリカ及び台湾の子会
社と日本でバラバラだったロゴを刷新、統
一して海外戦略の強化を図った。新ロゴ
は日本文化を象徴するものとして江戸文字
が用いられている。浅草 ROX 店は、観光
と食事が同時に楽しめる「サイトイーティ

ング」をコンセプトとした、業界初の日
本文化発進型の店舗と位置づけられている。
2020 年の東京オリンピックでのインバウン
ド客を見込んで、日本でくら寿司を体験し
た外国人が海外でもくら寿司の客となる、
あるいは SNS で発信してくら寿司の認知度
を高めることを期待していた。開店時には
アメリカ 3 大ネットワークのうち 2 社の取
材を受けるなど注目度も高かった。コロナ
禍によりインバウンド客の来店はしばらく

意匠登録　　第 1671153 号

櫓を設けた特徴的なデザインで和の温もりを感じられる空間

「回転寿司店の内装」
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待たねばならないが、華やかでありながら
落ち着いた内装は、回転寿司の新しい形と
して地元客をはじめ、多くの国内の客を引
き寄せている。
　同店の内装は、改正意匠法で初めて内装
の意匠として登録された 2 件のうち 1 件だ。
店内に支柱と屋根からなる櫓を建てて、白
木のテーブルや椅子などをバランスよく配
置している点が特徴となっている。櫓の木
の組み方には独自性があり、柱やテーブル
など内装全体に白木を使い、椅子の座面に
畳シートを利用するなど、和の温もりを感
じられる空間を現代的に表現している。店
内の壁面を飾る歌川広重の浮世絵には、寿
司、天ぷら、団子などの屋台や、それらを
持ち寄って櫓の下で楽しむ人たちが描かれ
ている。新しいロゴなどとともに同店の内
装を手がけたクリエイティブディレクター
の佐藤可士和氏は、この浮世絵からデザイ
ンの着想を得たそうだ。周囲の壁に飾られ
た提灯やお面のコレクション、あるいは射
的や輪投げで遊ぶスペースが、浮世絵に描
かれた江戸の町人文化やお祭りの雰囲気を
醸し出している。同社広報・マーケティン
グ本部広報部の辻明宏さんは「くら寿司は
外食産業である前にサービス業であり、い
かにお客様を喜ばせるか、驚かせるかとい
う考えが根幹としてあります。この考えに
も合った店舗になっています」と語る。こ
の内装デザインは 2020 年の日本デザイ
ン賞銅賞、ドイツデザイン評議会主催の
ICONIC AWARDS 2021 のインテリア部門
で最高位の「Best of Best」を受賞している。
　同社は食べ終わった皿の「皿カウンター
水回収システム」、触れずに皿を取ることが
できる抗菌皿カバー「鮮度くん」など革新
的な技術開発のほか、いち早くタッチパネ
ルを導入するなど新たな取り組みを積極的

に進めてきた。また創業者でもある代表取
締役社長・田中邦彦氏は知財を重視してお
り、同社は 1990 年代から商標権、特許権
などを取得して総合的な知財戦略を取って
きただけに、意匠法改正への関心も高かっ
たようだ。浅草 ROX 店の内装デザインが確
定したのは 2019 年 9 月のことで、その年
末には浅草 ROX 店の特徴的なデザインで
内装意匠登録の一番乗りを目指したという。

「出願はデザインしてくださった佐藤可士和
先生に敬意を表してという意味もあります」
と辻さんはいう。
　グローバル旗艦店は、ファミリー層をター
ゲットとしてロードサイド、集客の見込め
る住宅地で店舗を展開してきた同社の、都
心部への出店戦略の一環でもある。従来の
機能や管理のしやすさを追求した店舗とは
異なり、デザイン性や快適性を取り入れ、
寿司が回転するレーンの色や皿、備品の収
納設備なども佐藤氏の提案で一新された。
浅草 ROX 店は最初のグローバル旗艦店と
いうこともあり、収納器具のサイズが合わ
ない、ベルト上の商品の状況を把握する AI
カメラが皿や皿カバーを認識できずに再設
定しなければならないなどの苦労もあった
そうだ。そうした点はすぐに改善し、2021
年 4 月には大阪・道頓堀にグローバル旗艦
店第 2 号店がオープンし、浅草 ROX 店と
共通する白木や提灯などを用いた佐藤氏に
よる内装が意匠登録出願されている。今後、
日本国内外でグローバル旗艦店による海外
戦略を展開していく方針だという。他に例
を見ないグローバル旗艦店の内装は、回転
寿司の楽しさとともに、来店する客の記憶
にしっかりと刻まれるだろう。意匠権によっ
て守られた内装デザインは、くら寿司のブ
ランドイメージを高めていくものになる。



16

　楽天モバイル株式会社は第 4 の携帯電話

事業者として 2020 年 4 月に正規サービス

を開始した。これに合わせて、先行サービ

スを提供していた店舗からイメージを一新、

ハウスカラーの「マゼンダ」を基調とした

シンプルな店舗デザインを打ち出し、これ

を内装意匠として登録している。新デザイ

ンの一号店である恵比寿店は 2020 年 1 月

にオープン、翌月には二号点として京都四

条通店もお披露目している。白をベースに

した店内は、壁面に配置された大型ディス

プレイにハウスカラーのマゼンダピンクを

表示すると、鮮やかな色がよく映えるよう

になっている。店内の接客カウンターや椅

子、スマートフォン展示用のテーブルなど

は、脚を細いものにすることで、圧迫感を

なくしすっきりとした店内の印象をあたえ

ている。

意匠登録　　第 1681947 号、第 1681948 号

正規サービス開始に伴い洗練されたシンプルな店舗デザインに一新

「携帯電話ショップ店舗の内装」
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　新しい店舗デザインのプロジェクトは恵

比寿店オープンの 1 年ほど前にスタートし

た。接客カウンターでスタッフが客と対面

する従来のショップは、銀行や行政機関の

窓口のような堅苦しい印象があった。電話

機の購入、携帯電話サービスの契約という

二つの手続きがあり、利用者は接客カウン

ターに座ったら契約しなければならないと

いうプレッシャーを感じる傾向もあったよ

うだ。また従来のショップでは壁面の多様

なポスター、携帯電話機やアクセサリ品の

展示棚に統一感がなかった。「シンプルさ」

を求められた新しいデザインは「国内外の

様々な業種の店舗内装等を研究しながらイ

メージを作りました」と同社ブランドクリ

エイティブストラテジー・デザインディレ

クターの柴田学さんはいう。

　クリエイティブディレクター・佐藤可士

和氏監修のもとに進められたこのプロジェ

クトは、社内でも柴田さんをはじめとする

少数の人だけが関わる極秘のものだったそ

うだ。都内のオフィスビル内に模擬的な店

舗空間を作り、配置するテーブルのサイズ

感、位置などを割り出していった。店内の

テーブル、椅子などの家具の選定にもこだ

わり、テーブルはシンプルな印象を損なわ

ないよう脚の太さにも配慮し、オリジナル

デザインも採用することで統一感を生み出

した。また間接照明も効果的に取り入れて

いる。

　この模擬店舗では、契約手続き等で発生

する待ち時間短縮もテーマとしながら、利

用者の動き、スタッフとやりとりする場面

を想定し、半年余りかけてシミュレーショ

ンしたという。「ユーザー目線で考えて、ど

ういう配置ならば心地よく利用していただ

けるのか検討していきました」と柴田さん

は振り返る。その過程では 10 種類ほどの

店舗デザインを検証した。また内装の一新

に伴い、利用者がスタッフに親近感を感じ

られるように、着用するパーカー、T シャ

ツなどもハウスカラーのマゼンダをベース

にデザインして、店舗全体の統一感を高め

ている。

　内装意匠の出願について、同社知的財

産部の古庄優一さんは「意匠法改正とデザ

イン一新のタイミングが合った」という。

2018 年設立の同社で知財部が立ち上がっ

て社内のヒアリングをしていく中で、新し

い店舗デザインプロジェクトの情報を得た。

その時点で、新しく保護対象となる内装意

匠を出願したいと提案したそうだ。それま

での出願経験で携帯デバイスなど手のひら

サイズのものを手がけてきた古庄さんは、

内装意匠では広い空間を観察してデザイン

の中に身を置いているという新しい感覚を

経験したという。出願時には恵比寿店、京

都四条通店の例から図面を作成したが、店

舗ごとの間取りの違いにも対応できるもの

にするための苦労もあった。「店舗はお客様

の入り口で、ブランドイメージと統一感の

あるデザインはお客様の信頼にもつながり

ます。この点でも内装意匠は重要です」と

古庄さんはその意義を語った。
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　株式会社マーナが 2015 年に発売した

「Shupatto（シュパット） コンパクトバッグ」

は、それまでのエコバッグが使用後にたた

みにくい、付属の袋にきちんと入らないな

どユーザーに潜在的な不満があることに着

目して開発されたものだ。プリーツ加工さ

れて細長い帯状にたたまれた布製バッグで、

これを巻いてボタンやゴムなどで留めれば

手のひらサイズになる。使用した後は縫い

合わされた両端を引っ張るだけで、瞬時に

元の帯状に戻るという画期的な「たたみや

すさ」を特徴とするエコバッグである。

　開発が始まったのは、発売の 1 年半ほど

前だという。様々な形状を考えて悩んでい

た開発担当者は、ふと入社後の自社物流セ

ンターでの研修を思い出したそうだ。顧客

に納品する荷物に髪の毛が入らないように、

作業をする時は全員、不織布の帽子を被る。

意匠登録　　第 1552416 号、第 1631589 号　他
特　　許　　第 6587726 号
商標登録　　第 5868840 号、第 6064077 号　他

究極の「たたみやすさ」を実現したエコバッグ

「Shupatto　シリーズ」
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蛇腹状に小さく折りたたまれた帽子を広げ

て被るのだが、休憩時間に両端を引っ張っ

て元に戻せるか試していた記憶がヒントに

なった。小さい布を蛇腹状にたたんで、広

げた後に両端を引っ張れば元通りにたため

ることを確認し、試作が始まった。折りた

たむ幅、持ち手の付け方など、検証しなけ

ればならないことはたくさんあった。最終

的に持ち手を本体とともに縫い合わせるこ

とで、持ち手も一緒にたためる構造になっ

ている。プリーツ加工がしやすく、強度と

軽さなどエコバッグに適した条件を兼ね備

えた生地を選ぶのにも試行錯誤があった。

試作に入ってから発売まで 1 年ほどかかっ

たという。

　発売直後はたたみやすさが伝わりにく

かったため、使用後にたたむ動画を公開し

たり、実際に広げてたためるサンプルを店

頭に置くなどの販促活動にも力を入れた。

次第にたたみやすさを体験したユーザーの

口コミが広がり、メディアで話題になって

売り上げを伸ばした。さらに 2020 年 7 月

にレジ袋が有料化されたことを機に「エコ

バッグを持つ人が増えて、マスコミでも大

きく取り上げられました」と同社広報担当

の菊池わか奈さんは振り返る。コンパクト

バッグ M から始まった Shupatto は、発売

からコンパクトバッグのLサイズ、Sサイズ、

リュックサックや旅行向けのボストンバッ

グ、縦型のコンパクトバッグ Drop などア

イテムを充実させていった。

　エコバッグより広い用途で利用されるこ

とを想定した縦型の Drop は、他のコンパ

クトバッグとは大きく構造が異なる。単に

プリーツを縦に入れるだけでなく、どこで

縫い合わせるか、持ち手をどう付けるかな

ど、まったく新しく開発したと言えるほど

で、最終的な形にたどり着くまでには、こ

こでも試行錯誤があったという。

　Shupatto シリーズはいずれも持ち歩く時

は小さくて軽く、使用後はたたみやすいと

いう使い勝手のよさで爆発的なヒットとな

り、累計出荷高 1200 万個を突破している。

　創業 150 周年を迎える同社は、生活雑貨

メーカーとして多様なオリジナル商品を展

開している。「デザイナーは商品をデザイン

するだけでなく工夫やアイデアも込めて開

発します。その工夫やアイデアを守るため

に意匠を出願しています」と同社知財グルー

プの佐野晶子さんはいう。例えば Shupatto

に使うオリジナルデザインの生地も意匠登

録している。中国のデッドコピーで生地の

デザインまで模倣されたことがあり、考え

られる手段を尽くしてのことだ。Shupatto

は縫製品であることから、国内でもハンド

メイド作家などの模倣品がオークションサ

イトに多数出ているそうで、地道にそうし

た模倣品対策にも注力しているという。

　Shupatto シリーズについては、ボストン

バッグ、Drop などで、折りたたみ方、縫い

方で特許を取得しており、形状が違って見

える模倣品も阻止できるようにしているそ

うだ。
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　平安伸銅工業株式会社が 2016 年に発売
した「ラブリコ」は、ホームセンターで入
手できる 2x4 材等の木材の両端にアジャス
ターを取り付けて柱を立て、生活空間に合っ
たサイズの棚などを自在に作ることができ
るアイテムだ。同社は 1975 年に「突っ張
り棒」を世に出して以来、そのトップメー
カーとして技術と信頼を蓄積してきた。ラ
ブリコは、ネジで長さを調整するジャッキ
タイプの突っ張り棒の構造を採用している。

突っ張り棒の、釘などを使わずに「自分ら
しいライフスタイル」を実現するというコ
ンセプトも継承されている。ラブリコは、
原状回復が求められる賃貸物件でも使え、
市販の木材で容易に空間をコーディネート
できる点などが評価されて、2016 年のグッ
ドデザイン賞を受賞している。
　発売の 1 年ほど前、生活空間にこだわり
のある 30 ～ 40 代の女性たちが使いたいよ
うな DIY 用品が少なかったことから、「女

意匠登録　第 1570787 号、第 1571131 号、第 1571132 号
特　　許　第 6986740 号
商標登録　第 5976329 号

手軽に安全に自分らしさを演出できる DIY パーツ

「ラブリコ (LABRICO)　２×４アジャスター」
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性でも安全に家の中で使える DIY パーツ」
をコンセプトに開発が始まった。同社にとっ
て全く新しいアプローチで、デザインを決
めるには紆余曲折があった。同社開発グルー
プの石橋理保子さんはプロダクトデザイ
ナーとして入社したばかりで、突っ張り棒
の構造をはじめ、知らないことが多かった
ため、安全性確保に必要な条件を一つずつ
確認しなければならなかった。また開発グ
ループで突っ張り棒の技術を磨いてきた猪
野聡さんは「機能を重視して、できるだけ
コストをかけない形を考えてきた」から、「女
性目線」というプラスαを求められて戸惑っ
たという。
　デザインの第一のポイントは、ラブリコ
が自己主張しないように「存在感を消すこ
と」だった。デザインは直角水平を採用し
て、木材と一体化し、壁や天井になじむよ
うに考えられている。また、ジャッキ構造
で露出しているネジを、カバーをつけて隠
すかどうかに最も悩んだという。開発の最
終段階でモニターに行ったデザイン案のア
ンケートでは、隠す方がすっきりしていい
という回答が多かった。しかし、構造の要
となるネジを隠すと定期的なネジ締め直し
の際に作業がしづらくなるという懸念から、
長く使ってもらうためにも見せた方がよい
と判断した。このネジは回す部分の羽根の
厚みや大きさが、ミリ単位で力の入り具合
などに影響するので、女性の手でも無理な
く回せるように何度も形状を検証したそう
だ。「あまり工具っぽくなく、見えても気に
ならないところを狙ってシンプルなデザイ
ンにした」と石橋さんは振り返る。発売時
にオフホワイト、ブロンズにヴィンテージ
グリーンを加えた 3 色にしたのは、グリー
ンを入れることで雑貨のような親しみやす
さを女性にアピールするためだった。同社
では初めてプロモーションに力を入れたこ

ともあり、発売当初から予想を上回る売り
上げとなり、次々に新しいアイテムを追加
してラブリコブランドはシリーズ化された。
　同社は SNS や YouTube でラブリコの活
用方法を積極的に紹介している。さらにユー
ザーが自らラブリコの活用例を SNS にアッ
プしていて、生活空間の使いやすさ、快適
さを求めて自分のアイデアを実現できる喜
びがユーザーからも伝わってくる。「使う
人によって全く違う個性的な空間ができて
います。自分らしさを表現する、生活の変
化にも対応できるラブリコのコンセプトが、
暮らしに寄り添っていることを実感してい
ます」と石橋さんはいう。発売当初のユー
ザーは圧倒的に女性が多かったが、近年は
男性ユーザーも増えているそうだ。ラブリ
コには釣竿や自転車を収納するためのパー
ツもラインナップされている。また生活空
間のみならず、店舗のレイアウトに活用す
る例も見られ、用途はますます広がりそう
だ。
　ラブリコの意匠はシリーズの要となるア
ジャスターを登録している。「長期にわたっ
て展開したいブランドだったので、最初に
しっかり意匠と商標で守っておくのが大事
だと思いました」と石橋さん。シンプルな
構造だけに、関連意匠も含めて登録し、デ
ザインを守っている。猪野さんは「特許で
は形を真似されることを防げませんが、意
匠は形の真似を防げるという安心感があり
ます」という。実際に、パッケージから中
身の全てを精巧にコピーした模倣品が通販
サイトに出て、ユーザーから不具合の問い
合わせがあったことで発覚した例があった。
正規品と見比べなければ違いに気付かない
ようなコピー商品を意匠権によって排除し、
税関での輸入差止にも成功した。同社では
ユーザーが粗悪な模倣品の被害を受けない
ためにも意匠の保護を重視している。
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　花王株式会社の「めぐりズム　蒸気で
ホットアイマスク」は約 40℃の蒸気で目も
とを包み込み、気分をリラックスさせる画
期的な商品だ。2007 年の発売当初は、前例
のない商品だけに気分をほぐす心地よさな
どが理解されにくかったが、クチコミで知
られるようになり、さらに人気タレントが
就寝前に使うとよく眠れると TV で発言し
たことから爆発的な売れ行きとなった。そ
の後も現在まで人気は続き、ロングセラー
となっている。近年はインバウンド、特に
アジア圏の人々の支持が高まっている。イ

ンターネットの普及などにより、目を休め
ることへの期待感が高まっていることも、
その背景にはあるようだ。
　同社の研究所では 1990 年代から、理髪
店で蒸しタオルを目に当てると心地よいこ
とに着眼し、目の周囲を温める効果を研究、
90 年代末には目の上に乗せるシート状の商
品を出した。その後、同社は薄型発熱体を
開発し、肌に貼り付けて肩や腰などを温め
る「めぐりズム　蒸気の温熱シート」（現製
品名　「めぐりズム　蒸気の温熱シート」）
を 2005 年に発売した。そして、この薄型

意匠登録　第 1330629 号、第 1341017 号、第 1341363 号　他
特許　第 5028149 号　他
商標登録　第 5765714 号　他

だれでも心地よく使える、本体と耳掛けが一体化されたアイマスクの形状

「めぐりズム　蒸気でホットアイマスク」
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発熱体を活用したアイマスクの開発が始
まった。全く新しいカテゴリーの商品とし
て、ユーザーに長く愛用してもらえるよう
に「いつでも、どこでも、だれでも、気軽
に使用できる、心地よいアイマスク」をコ
ンセプトとした。いつでも、どこでも、気
軽に使えるように、持ち運びやすいシンプ
ルなものを目指した。だれでも心地よく使
えるように、個々に異なる顔の大きさなど
に対応できる形状も追求した。
　このアイマスクは全体が不織布で作られ
ている。目に当たる部分に発熱体が包み込
まれていて、ここに含まれる水分により蒸
気を発生する。目に接する側のフィルムに
適度な通気性があり、酸素が流入して発熱
体に塗布された鉄粉の酸化反応が起こる。
不織布の通気性などについては同社のサニ
タリー部門で培われてきた技術も利用して、
最適な温度と蒸気量を設計した。しかしユー
ザーの顔の大きさや形、骨格の違いはアイ
マスクの密着度を左右し、アイマスクと顔
との隙間の差は発熱温度や蒸気量に影響し
てしまう。フィット性は使い心地だけでな
く、発熱温度のコントロールにも大きく関
わり、「この点が最も難しかった」と同社パー
ソナルヘルス商品開発部の日高由季さん
( 開発時は研究所所属 ) はいう。人の顔の大
きさについてのデータはあったが、アイマ
スクのためのものではなかったので、修正
した上でサイズや形を検討した。さらに「周
りの人に片っ端から」サンプルをつけても
らって、フィット性を確認していった。日
高さん自らも 1 日に何枚もサンプルを当て
てみたそうだ。耳かけは紐にするとパッケー
ジの中でよれたりして使い勝手が悪いので、
不織布に切り込みを入れたものを採用し、
本体と一体化させてデザイン性を高めてい
る。耳たぶの大きさもさまざまで、小さい
人でも外れないサイズの切り込みとしたう
えで、細かいスリットを入れて大きな人に
も対応できる工夫がされている。
　こうした試行錯誤を経て生まれたホット
アイマスクは、発売後も新しい技術や素材
を採用して進化し続けている。発売当初は

ヒートシールで接着したために硬かった縁
を、翌年には貼り合わせる方法に変えて柔
らかくした。さらにマスクにラベンダーな
どの香りをつけ、現在は無香料を含む 7 種
類となっている。2018 年のリニューアルで
は、就寝時に使う人が増えたことから、温
熱の持続時間を従来の 10 分から 20 分に伸
ばした。「温度変化のプロファイリングも、
一気に冷めるのではなく、緩やかに冷めて
いく設計に変更しています」と同社パーソ
ナルヘルスケア研究所の田上恭子さんは語
る。使用する不織布についても見直しを進
め、2022 年には独自開発した新素材によっ
て、つけた瞬間のふっくら感とフィット性
を高めて改良発売している。
　このアイマスクのデザインは、開発者た
ちの努力によって実現された機能性、快適
性などから導き出されたものだ。ユニーク
な商品だけにすぐにデザインを模倣される
ことを予想して、開発コンセプトを反映し
た全体意匠、関連意匠、部分意匠など多面
的に出願し、権利化したという。リニュー
アルや改良に際しても、開発時のコンセプ
トを継承したデザインであることにより、
意匠権で守られるものとなっている。発売
後にはさっそく模倣品が出たが、意匠権に
よって速やかに排除できたそうだ。日高さ
んは「知財の力を改めて実感した」そうだ。
目およびその周辺のデリケートな部分を対
象にした発熱する商品であるだけに安全性
を重視して開発したものが、粗悪な模倣品
によって信頼性を損なわれることを防止す
る上でも、意匠権の果たす役割は大きい。
田上さんは「研究所の中でも知財を重視し
て、出願するものを決めて知財部に相談し
ています」という。
　一つの製品を開発するまでには多くの時
間と労力を必要とし、さらに、市場での価値・
優位性を維持していくためには、より一層
の企業努力が求められる。花王の社員は、
特許権や意匠権等の知財権を活用し、自社
の価値を保護することに余念がないようで
ある。
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