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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」

平安伸銅工業株式会社



平安伸銅工業株式会社

21

意匠を利用したヒット商品

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」

花王株式会社
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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。



　2018 年設立の PayPay 株式会社はキャッ
シュレス決済サービス「PayPay」を同年
10 月から提供している。PayPay アプリで
はユーザーとの接点となる UI( ユーザーイ
ンターフェース ) の機能やデザインが利用
率に大きく影響することから、同社は 1 週
間に 1 度のペースを目処に UI の更新を含
むアップデートを行っている。カスタマー
サポートセンターや SNS 上のユーザーの
声に応える更新のほか、新たなプロジェク
トで機能向上が図られる場合もあるそうだ。

UI のアップデートでは、プロダクトマネー
ジャー、デザイナー、エンジニアが協力し
て課題を解決するアイデアを出し合い、ディ
スカッションを重ねて、開発用のツールで
プロトタイピングしていくという。
　金額画面の回転UIは2020年9月にリリー
スされた。それまでは入力した金額画面を
店員に見せる際にスマホを逆向きに持ち替
える、あるいは手首をひねるなどの動作が
生じていた。「これは不便だと社内から声が
上がり、SNS でも同様の意見が見られたこ
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スマホ決済をスムーズにした金額画面の回転 UI

意匠登録　第 1708485 号
特許　第 7105337 号

金額画面の回転 UI

PayPay 株式会社



とから開発が始まった」と、同社デザイン
部シニアデザインマネージャーの青柳麻紀
さんは明かす。最初のアイデアは、金額の
入力後に「確認」ボタンを押すと金額画面
が逆転した状態で表示され、スマホの向き
を変えなくても店員に提示できるというも
のだった。「アイデアを絵にした時には違和
感はないように思えた」そうだが、プロト
タイプをスマホに実装して動かしてみると、
いきなり金額が逆さに表示されると唐突感
があり、ユーザーにその目的が伝わらない
という懸念が生じた。そこで金額画面をア
ニメーションで 180 度回転させる方法が採
用された。金額入力後に「確認」ボタンを
押すと回転が始まるが、速すぎると回転す
る意味がわからないし、遅いとユーザーに
も店員にも待たされるという感覚を与えて
しまう。最適な回転速度を探って、エンジ
ニアとともに画面を動かしながらチューニ
ングを繰り返したという。また、当初は金
額の回転の意味を伝える「店員に表示して
ください」というツールチップを表示した
が、リリース後にユーザーからの問い合わ
せやクレームがなかったので、現在はこの
ツールチップは削除されている。
　さらに、金額画面の回転後に誤入力に気
づいた場合に、修正のため入力画面に戻る
方法についても、何度も議論を重ねた。「金
額の再入力の動きは、当初は重要視してい
ませんでしたが、プロトタイプで支払いフ
ローに従って動かしながら、大事な点だと
気づきました」と青柳さんは振り返る。金
額画面の回転 UI には、誤入力したまま支払
いが完了してしまうなどの、間違った支払
いを防ぐ目的もあったという。最終的には
金額入力画面に戻るアイコンの設置と、金
額をタップすると入力画面に戻る方法を採
用した。
　UI のアップデートでは、こうした試行錯
誤を経て最終的なプロトタイプで社員限定

のβテストを行い、さらに細かな修正をし
てリリースしているそうだ。ユーザーの年
代が幅広い PayPay アプリの UI デザインは

「ターゲットをどこに合わせるか悩みます。
どこに落とし所を見出すか毎日考えていま
す」と青柳さんはその難しさを語る。
　金額画面の回転 UI は意匠登録されている
ほか、特許にも含まれている。UI のデザイ
ン、すなわち画像の意匠は、2020 年 4 月か
ら施行された令和元年意匠法改正によって
登録できるようになった。UI は機能や操作
性、満足度などユーザー体験に直接影響す
る重要な役割を担っているだけに真似され
やすい。同社法務部知的財産・氷室詩乃さ
んは「意匠では特許のような高度な技術要
件は要求されないので、金額画面の回転 UI
のような機能画面は、意匠制度を活用して
そのデザインを権利化するのが最適だと考
えました」と出願の背景について語る。競
合他社も多く、変化のスピードが速い領域
だけに、UI デザインの意匠出願は特に意識
しているそうだ。「意匠は見ればわかる、理
解されやすいから社内外にもアピールでき
ます。権利化したことで他社がその範囲を
回避するなど、意匠登録の意義を感じてい
ます」ともいう。
　毎週リリースされる PayPay アプリの UI
デザインを守るために、青柳さんと氷室さ
んは隔週のミーティングで開発内容などを
共有し、デザインのユニークな点を保護す
ることに力を入れている。また社内の情報
ツールで意匠登録事例が共有され、デザイ
ン部の個々のデザイナーから権利化の可能
性が申し出られ、あるいは競合他社による
模倣にも目を光らせているそうだ。
　機能性や使い心地の良さを追求して進化
し続ける同社の UI は、独自性のあるアイ
デアとデザインによってブランドの顔にも
なっている。

PayPay 株式会社
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　 株 式 会 社 MTG の「SIXPAD Abs Fit 2」
は「身につけるトレーニング・ギア」をコ
ンセプトに開発された、腹筋を集中的に鍛
える機器だ。柔軟性の高いソフトシリコン
製で、腹筋にぴったりフィットする 6 つの
ウイングには EMS( 筋電気刺激 ) で筋肉を
収縮させる機能があり、コードレス、コン
パクトで軽い点も特徴となっている。2015
年 7 月の発売時（このとき発売したのは
Abs Fit 1）にサッカー界のスーパースター、
クリスティアーノ・ロナウド選手が CM に
登場したのに加え、従来の EMS 機器のイ

メージを一新した印象的なデザインにイン
パクトがあった。そのデザインは、同社の
創業社長である松下剛さんがロナウド選手
に会った際に描いた彼の腹筋のスケッチを、
ほぼそのまま採用したそうだ。発売当初か
ら大きな反響があり、この成功を受けて同
社は SIXPAD ブランドで多様なトレーニン
グ・ギアを展開してきた。2022 年 1 月まで
に SIXPAD EMS シリーズ全体の出荷台数は
累計 300 万台を突破している。
　同社はファブレスメーカーとして 1996
年に設立、業務用のB to B製品が中心であっ

斬新なデザインと画期的な機能の腹筋トレーニング・ギア

意匠登録　第 1536247 号、第 1562465 号
特許　第 5976977 号、第 6987919 号
商標登録　第 5755852 号、第 6245755 号　ほか

SIXPAD Abs Fit 2

株式会社 MTG
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たが、2000 年代後半に入って一般消費者向
けの製品・サービスに軸を移した。「ReFa」
ブランドの美容ローラーをはじめ美容・健
康分野での製品開発に取り組み、その過程
で着目したのが EMS だった。EMS の原理
は医療分野のリハビリなどで利用される低
周波治療器と同じもので、50 年以上の歴史
のある技術だ。
　同社が EMS の研究を始めた 2011 年頃、
すでに市場に出ていた一般向け EMS 機器
にはダイエットなど、実証されていない効
果を謳うものも見られ、安全性の基準も各
社ばらばらであった。そうした状況に危惧
を抱いた同社は、従前から参加していた日
本ホームヘルス機器協会に働きかけて EMS
機器の安全基準作りを提案した。その一方
で、ブランド構築に際して開発分野で一流
の研究者のエビデンス取得等に重点を置
く同社は、国内外の研究論文などを調べ、
EMS の世界的権威である教授にアプローチ
した。既存の EMS 機器に不信感を抱いて
いた同教授に、EMS の価値を正しく伝える
本物の機器を作りたいと再三にわたり伝え、
その姿勢が認められて共同開発が実現した。
2014 年から本格的な開発に入ったが、ネッ
クとなったのは、同教授の研究が導き出し
た筋肉を鍛えるために最も適している 20Hz
の電流が、ピリピリした強い痛みを生じる
ことだった。この問題を解決するために電
流を流す量、時間、電極の肌への接触面積
などを試行錯誤して、痛みを除去した 20Hz
の波形を完成させた。
　さらに製品の「顔」となったロナウド選
手もまた共同開発者の一人である。EMS に
関心の深かった同選手は、自らのトレーニン
グ・ギアとして利用できるポータブルな機器
の開発に共感し、試作品を試して改良点の
提案もしたという。その結果、彼のトレーニ
ング・メソッドを反映した〈負荷をかけて休
む〉を繰り返す 23 分間のプログラムが初代
の SIXPAD Abs Fit に採用され、Abs Fit 2 に
継承されている。独自の波形、23 分間のプ
ログラムは SIXPAD のコアテクノロジーとし
て、二人の共同開発者と社名の頭文字から

〈CMM pulse〉と名付けられている。
　SIXPAD Abs Fit はデザインの意匠権のほ
か、特許権、商標権も取得している。同社
は知的財産権を重要視し、HP で知的財産・
模倣品対策の特設サイトを設けて、警告・
訴訟などの実例を公開、さらに模倣品の写
真を掲載してユーザーに注意喚起し、模倣
品被害の予防に力を入れている。その背景
には過去の苦い経験があったと、同社知的
財産部の實川一誠さんは明かす。2009 年に
発売した ReFa の美容ローラーが大ヒット
したものの、その後、特徴のあるデザイン
をデッドコピーした模倣品が次々に出回っ
た。模倣品のほとんどは中国製で、日本市
場において、日本で登録した意匠権（全体
意匠 1 件）により税関での差し止めや警告
書の送付等、一定の対応はできた。しかし、
巧妙にデザインを変更したさまざまな模倣
品に対しては 1 件の意匠権では対応しきれ
ず、十分な対応ができなかった。また、中
国市場においては有効な知的財産権を保有
できておらず、模倣品の対応が思った以上
にできなかった。このような苦い経験から、
同社では意匠権をはじめとする知的財産権
の重要性を再認識した。
　デザインは真似されやすいが「意匠権は
模倣品の摘発に大きな力があります」と實
川さんはいう。税関での差し止めだけでな
く、インターネット上のショッピングモー
ルでも意匠権により対応できる事例が増え
ている。また模倣品を解析することで部分
意匠、関連意匠などの制度を巧みに利用し
意匠登録出願の内容を検討するなど、模倣
品から得た情報で次の模倣品の先回りをし
て有効な意匠権の取得に努めているそうだ。
　同社はこれまでに国内外で約 2,800 件の
知的財産権を取得している（2023 年 9 月現
在）。知的財産権で技術やデザインを守る
ことは、パートナーである研究者、製造企
業などの信頼を得る上でも重要だ。革新的、
かつデザインに優れた製品を生み出す上で、
模倣品対策は避けて通れない。同社は意匠
権を最大限に活用し、特許権、商標権と併
せてブランドを守り、成長させている。

株式会社 MTG

意匠を利用したヒット商品



　株式会社晃祐堂の化粧筆「フラワーシ
リーズ」は、上部が花のようなユニークな
デザインの洗顔ブラシやパウダー & チー
クブラシなどを展開している。2007 年に
発売して以来、かわいいデザインもさるこ
とながら、その使い心地の良さでファンを
増やし、同社の化粧筆を代表するシリーズ
となっている。
　同社は「熊野筆」で知られる日本最大の
筆の生産地、広島県の熊野町で 1978 年に
書道筆のメーカーとして設立された。創業
者で代表取締役会長の植松藤盛さんは、国
内でトップクラスの高い技術を持つ筆職人

でもある。書道筆の需要は書道人口が減少
するのに伴い低迷し、熊野町の筆メーカー
には化粧筆に活路を見出すところも少なく
なかった。同社が化粧筆の製造を始めたの
は 2004 年で、他社よりも遅かった。植松
さんは、書道筆で培った技術で職人たちが
作る化粧筆の品質に自信を持っていたが、
売り込み先で他社の製品とどこが違うのか
問われて、自社製品の長所をうまく説明で
きなかったという。
　この経験から、後発メーカーとして他社
製品との差別化を図ることが重要だと考え
た末に、穂先の形状を変えて機能性もプラ
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意匠登録　第 1603898 号、第 1603999 号
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スするアイデアが生まれた。筆の穂先はコ
マと呼ばれる型に毛の束を入れて形を作
る。従来は穂先をコマの中に入れていたが、
これを逆に根元からコマに入れることで、
穂先を痛めないだけでなく、さまざまな形
状に穂先を整えることができると思いつい
たのだ。それまでコマの製作を外注してい
たが、3DCAD と NC フライスを導入して
オリジナルのコマを自社内で作るようにし
た。これは新しいデザインの試作期間を短
縮し、新商品開発をスピードアップするこ
とにもつながっている。
　この技術革新から生まれた最初のヒット
商品は「ハートシリーズ」の洗顔ブラシだっ
た。ブラシの山が二つある方が泡立ちがい
いのではないかと考えてデザインした穂先
の形は、図らずもハートに似ていたのだと
いう。フラワーシリーズの場合も、より泡
立ちを良くするために山の数を増やしてみ
たら花に見えたので、桜のような五弁の花
をイメージしたデザインにした。いずれも
デザイン優先ではなく、機能性の追求から
生まれた形だったのだ。そうした開発の背
景には、高級なイメージの熊野筆を手に取
りやすい、親しみやすい商品にするという
意識も働いていた。
　穂先を花形にするコマを作って試作した
ものの、なかなかデザイン通りの形にはな
らない。使う毛の種類によって穂先の形が
変わってしまうそうだ。フラワーシリーズ
は上質な山羊の毛が使われているが、山羊
毛にも複数の等級があり、素材を変え、コ
マを微調整して作り直すという試行錯誤
を繰り返した。「難しかったのは、穂先の
ふくらみ ( 山 ) をどのように配置すれば花
の形に見えるのか、という点でした」と取
締役社長の土屋武美さんは振り返る。にも
かかわらず、発案から商品の形にするま
ではわずか一カ月ほどだったというのは
驚きだ。「小さな職人の会社ですから、作
るのは早いです」と土屋さん。デザインも
土屋さんを含む役員数名が会議で決めるそ
うだ。女性向けの化粧筆を男性が考案する
難しさはないのだろうか。「デザインを考
えるのに男女は関係ないでしょう。すでに
ある化粧筆の使い勝手とか細かい点は女性
に意見を求めますが、新しい発想をするに

は先入観がない方がいいのかもしれません
ね」と土屋さんはいう。
　同社は化粧筆の業界で知名度がなかった
ため、ハートシリーズも発売して 1 年ほど
は売れなかったそうだ。やがて「ハート」
のネーミングとデザインに着目したブライ
ダル業界が引き出物として採用してくれ、
カタログを通して同社が認知されるように
なった。「化粧筆のお客さんゼロからの出
発でしたが、かわいいものを作ったら、ギ
フトの需要がある、外の人たちが評価して
扱ってくれたのです。ですからギフト市場
に対する思い入れはありますし、贈り物と
して喜ばれるものを意識しています」と土
屋さんは商品開発への思いを明かす。
　同社の化粧筆は「KOYUDO collection」
のブランド名でアジアを中心に海外展開
もしている。海外展開するに際して経済
産業省のセミナーなどに参加して、知財で
ブランドを守ることの大切さを学び、ハー
トシリーズもフラワーシリーズも意匠登
録しているほか、「ハート」は商標登録も
している。意匠権は模倣品を排除するだ
けでなく、ブランドの信用にもなる。自
社ブランドの化粧筆で知財活用に力を入
れるだけでなく、海外にも市場のあるメー
カーに OEM で化粧筆を納入していること
から、自社を攻撃されないように意匠権を
持っておかなければいけないと、土屋さん
は考えている。さらに意匠権の意義につい
て次のように語った。
　「自分たちが気持ちを込めて商品を作り、
その意匠権を得たことで、開発のアイデア
が世の中に認められたと感じます。特許庁
から意匠権取得の文書が届くと、その商品
に、人間でいう戸籍が発生したみたいなイ
メージもあります。だから本気で作った
アイテム、大事なアイデアであれば出願す
る。自分たちが考えて生み出した商品を育
てていくためには、知財を取得して自社の
権利を確実にしておくのがいいと思ってい
ます」
　熊野町の筆づくりの伝統を受け継ぎ高
い品質を誇る同社の化粧筆は、意匠権を
はじめとする知財でブランドを確立し、守
り、さらに世界の市場での存在感を高めて
きた。

株式会社晃祐堂
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　大王製紙株式会社は 1979 年に「エリエー
ル」ブランドでティシュー市場に参入し、
長年にわたりトップブランドとして君臨し
てきた。現在は旗艦商品の「エリエールティ
シュー」、ファミリー向けのスタンダード
タイプ「i:na（イーナ）」、花粉症などで多
用しても肌にやさしい「＋ Water」、さら
に水分量の高い「贅沢保湿」の 4 タイプが
主要なラインナップとなっている。ソフト
パックの導入は 2019 年に i:na において一
部地域で発売したのが最初だった。ほどな
く i:na ソフトパックを全国展開したのに次

いで、＋ Water、贅沢保湿のソフトパック
を発売。2022 年には生産拠点の一つにソ
フトパック加工機を導入して生産能力を高
め、ブランドとして 2022 年度のソフトパッ
クティシュー市場でトップシェアを獲得し
た。2023 年 8 月にはエリエールティシュー
のソフトパックを市場投入し、主要 4 タイ
プのソフトパックが出揃った。
　同社がソフトパックを導入した背景に
は、ティシュー市場で 2011 年頃から大手
流通のプライベートブランドを中心に、コ
ンパクトで低価格のソフトパックが増えて
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箱ティシューと同じ感覚で使えるソフトパック
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きたことがあった。「2015 年頃からお客様
にとってソフトパックのメリットは何か
を調査しました」と同社グローバルマー
ケティング本部の森脇哲平さんは振り返
る。ソフトパックはキッチンや洗面所など
の水回りや小さいスペースにも置け、持ち
運びしやすさでユーザーに支持されてい
た。同社にも花粉症シーズンには「持ち歩
けてたくさん使えるティシュー」の要望が
あったという。「なぜもっとソフトパック
が広がらないのか」という視点で既存のソ
フトパックを分析し、ティシューを取り出
す際に袋が浮く、ティシューが破れる、使
ううちに袋が型崩れして最後の方は取り出
しにくいなどの課題を抽出した。同社はコ
ンセプトを「ボックスティシューと同じ感
覚で使えるソフトパック」として、取り出
しやすさと密封性を両立させる取り出し口
の形状を開発し、型崩れは袋の両端をたた
み込むキャラメル包装の採用で防ぐことと
した。4 タイプのティシューに順次ソフト
パックを導入するために、水分量や柔らか
さ、厚みなどの違いから摩擦係数が異なる
4 タイプのいずれにも対応できる取り出し
口の形状が求められた。
　型崩れしにくいキャラメル包装は残りが
少なくなると袋の上部に空間ができ、引き
出したティシューの次の 1 枚が袋の中に落
ち込みやすい。これを防ぐには取り出し口
にある程度の抵抗が必要だが、スリットタ
イプの取り出し口では取り出しやすさなど
と併せて実現するのは困難なことから、ダ
イカット（型抜き）に製法を変更して多様
なバリエーションを検証していった。当初
は同社にソフトパックの製造設備はまだな
く、カッターで包装フイルムに取り出し口
の形状を作り、手作業でティシューを包み、
両端をアイロンなどで溶着しキャラメル包
装にしたそうだ。その後ダイカットなどの
機材を入れて試行錯誤が続いた。取り出し
口の幅、奥行を 5mm ごとに検証し、また
ミシン目の形状も両端を Y 字型にするなど
多様なパターンを次々に試した。「パター
ンごとに 4 タイプのティシューでチェッ
クして調整していくところは苦労しまし

た」と同社ファミリーケア商品開発部の吉
田翔平さんは明かす。試行錯誤の過程で作
成した試作品は数百に及ぶという。さらに
箱ティシューに比べて安定性が低い従来の
ソフトパックの集合包装は店頭に積みにく
いという小売店の声を受け、集合包装の中
に個パックを横積みするのではなく縦方向
に並べる革新的な収納方法が考案された。
しかし個パックを集合包装に入れる際に取
り出し口がめくれて破れてしまう問題が発
生し、取り出し口のミシン目を工夫した改
良を加えて解決した。最終的に取り出し口
の両端を半円形にして取り出しやすさを実
現し、中央は狭くして一端からミシン目を
切り取って開口部分を切り離せるようにし
た。開発着手から上市までに 4 年ほどを要
したという。
　同社では製品全般について、特許の補完
として意匠権を活用しているそうだ。特許
と比べて出願費用が安価で権利化までの期
間が短い意匠権でまず製品を保護する、コ
スト面でも効率的な知財戦略となってい
る。ソフトパックの取り出し口は、ユー
ザーの使い勝手に合わせて袋の形態が変更
される可能性を踏まえ「スリットではなく
両端が丸くなっている、何か工夫している
と伝わる形状を部分意匠として保護してい
ます」と同社知的財産部商標・意匠課の永
島真里子さんは話す。ソフトパック開発の
過程で生まれた性能面、デザイン面で優れ
たパターンはそれぞれ特許あるいは意匠を
出願し、30 件ほど出願した特許には集合
包装も含まれ、集合包装用袋の意匠も登録
されている。同社では開発現場と知財部が
定期的にミーティングを行い開発内容を共
有しているという。永島さんは意匠の活用
についての抱負も語る。「開発途上ででき
た形状も意匠で保護し、ブラッシュアップ
した形状を関連意匠として広く権利化して
いきたいと考えています。開発者が実現し
たい形状が生産設備などの関係で少し違う
形になってしまうこともあるので、そうし
た形状も含めた権利化で開発者のアイデア
を守ることができます」

大王製紙株式会社
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　2025 年 3 月に発売された株式会社良品
計画の「トッピングカップ付き　ランチカ
プセル」は、従来の長方形のお弁当箱とは
全く異なる発想から生まれた、円筒形のお
弁当容器である。発売から 1 か月ほどで予
想を上回る、当初計画の 2.5 倍を売り上げ、
その後も愛用者を増やし続けているヒット
商品だ。本体の蓋の裏側にトッピングカッ
プが取り付けられていて、蓋とカップをは
ずせば電子レンジにかけられることが特徴
だ。トッピングカップにはドレッシングや
ディップソース、タレを収納でき、多様な
メニューを持ち運べ、温かいランチを楽し

むこともできる。発売前の展示会でも、従
来のお弁当箱と一線を画す使い方ができる
点が関心を呼び、形状もかわいらしいと評
価されていた。
　ランチカプセル開発の背景には、物価高
でお弁当のニーズが高まっていることが
あった。その出発点は、野菜不足の解消を
意識したスティック野菜やサラダを持ち運
ぶ容器だったので、縦長のデザインが最初
に出てきた。この形状は盛り付けに気を使
わずに済み、手で持って食べられる、カバ
ンやリュックに立てて入れられるという利
点もある。野菜のドレッシングやディップ
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ソースを入れるカップを本体の内側に付け
れば、すっきりした無印良品らしい外観に
なる。企画が進む中で、中高生のお弁当メ
ニューにうどんなど麺類があるとわかり、
サラダだけでなく多様なメニューに対応し
てランチを充実させる容器を目指した。ま
た電子レンジを備えているオフィスも増え
ており、レンジ対応にすれば丼物などメ
ニューの可能性が一段と広がる。
　レンジ対応にすることで新たにクリアす
べき点も出てきた。既存のお弁当箱にレン
ジ対応のものが少ないのは、素材の樹脂の
耐熱温度のためだ。同社では食事を目でも楽
しめるように、お弁当容器は中が見える透
明、半透明の樹脂を採用しており、さらに
耐熱温度が 140℃以上のものを選定するこ
とにこだわった。また万一ユーザーが蓋を
したままレンジにかけた場合の安全性確保
も重視した。発生した蒸気によって内圧が
上がらないように、敢えて本体の蓋にはパッ
キンをつけていない。そのため本体は止水
性がないので、トッピングカップにシリコ
ンの内蓋をつけて液漏れを防ぐ構造とした。
その上で洗いやすさ、食洗機でも洗い残し
がなく清潔さを保てるような細部の工夫も
施されている。容量やサイズは持ちやすい
直径、食べやすく洗いやすい高さなどを勘
案して決めたそうだ。さらに量産体制を構
築する上でも協業企業と試行錯誤があった。
こうしたことから、発案から発売までに約
2 年、スピーディさを求められる同社の商
品開発としては長くかかったという。
　開発の後半になって社内モニターを実施
した中では、お茶漬けにも使えるという想
定外のアイデアも出てきた。開発に当たっ
た同社生活雑貨部（当時）の田中凛さんは

「当社の商品は社員やお客様がさまざまな使
い方を見出して SNS などで発信されて、幅
広い用途が生まれて多様なライフスタイル
にフィットするものになっています。シン
プルだからこその無印良品の一つの特徴だ
と思います」という。ランチカプセルも発
売後に公式 SNS を含め、ユーザーからの反
響によって大きく売り上げを伸ばした。
　ランチカプセルは 3 件の意匠が登録され
ている。同社法務知財部の安藤文子さんは

「商品の特徴である全体の形状、本体の蓋、

トッピングカップに絞りました。開発スタッ
フにどういう点に思い入れがあるか、他社
との差別化になっている特徴をヒアリング
して出願しています。その思いが、シンプ
ルなだけでなく機能性に富み、洗練された
無印良品らしいデザインにつながっている
ので、開発サイドとのコミュニケーションも
大事です」という。同社はデザインを重視
していることがブランド力につながっている
ため、意匠は網羅的に出願する方針だそう
だ。近年は開発の早い段階から知財部門が
関わり、金型の設計に入る前に他社の権利
に抵触しないかなどを調査・確認している。
田中さんは「権利化しやすい設計に落とし
込んでいくようなやりとりもさせてもらって
います。開発している商品のどこがポイント
なのか意識して出願を考えるようになりまし
た」という。法務知財部の三島さんは「シ
ンプルな形状でデータをぱっと見た時には、
登録は難しいと思うものもあります。開発者
にこだわった点を聞き、その点をどうやっ
て守るのかという観点から、図面を吟味し
て特徴的な部分を抽出しています」と語る。
安藤さんは「生産のためには必要ない図面
を出願用に作ることもあります。ランチカプ
セルでは、特徴がわかるように蓋を下から
見た図面を新たに作成しました。商品特徴
を多角的に守り、他社への牽制となる意匠
登録ができたと思います」と明かした。同
社の商品は一見シンプルな作りだけに模倣
品が多い。開発者が考え抜いた機能性、安
全性によって担保されている無印良品の信
頼、評価を損なう悪質、粗悪な商品、業者
には厳しく対応しているそうだ。
　同社はデザイン経営企業として 2019 年
度の知財功労賞経済産業大臣表彰を受けて
いる。ブランドを守るために商標権、意匠
権を国内外で取得し、徹底した模倣品対策
をしている点が受賞のポイントとして挙げ
られた。さらにデザイン検討に経営層や外
部のクリエイターからなるアドバイザリー
ボードが参加、デザイナーとマーチャンダ
イザー、品質管理担当者が一体となり、最
適な素材と製法、形や機能を模索しながら、

「素」を旨とするデザインを追求すること
によって、ブランドのコンセプトを揺るぎ
ないものにしてきた点も評価された。

株式会社良品計画
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　株式会社スタジオアタオが 2022 年春に
発売した「アミュレット」は、ベルトを留
める位置によって縦にも横にも使えること
を最大の特徴とした、スマートなお財布ポ
シェットだ。L 字ファスナーのポケット二
層から成り、片側にお財布機能があり、も
う一方にスマートフォンやハンカチ、鍵な
どを収納できる。内側には中身を整理でき
る小さなポケットが複数あり、使いやすさ
でも優れている。同社は販売を直営店と公
式オンラインショップに限定しているが、
アミュレットは発売直後から大きな反響が
あり、最初の一年間は生産が間に合わな

かったという。
　お財布ポシェットは、同社が業界でいち
早く考案したお財布機能を持つポシェット
だ。同社には既に多くのファンを獲得して
いるブーブー・シリーズがあったが、ブー
ブー・シリーズはファスナーが一つで、収
納部分は二つに分かれた袋状になってい
る。ユーザーは小さな化粧ポーチなども詰
め込んでパンパンにして使う傾向があり、
修理の依頼も多かった。ブーブーは横型だ
が、2020 年頃には縦型のスマホショルダー
がトレンドになった。そこで機能を制限し
てスタイリッシュさを追求する、縦型のお
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財布ポシェットの企画が始まった。企画を
進める中で、ブーブーに親しんできたユー
ザーを意識して、縦にも横にも使えるとい
う全く新しい発想が生まれた。
　アミュレットは L 字ファスナーで 2 辺
が開くが、これは同社の定番商品である長
財布 limo で考案された形だ。ブランド創
設から間もなく開発された limo はバッグ
職人によって縫製された結果、既存の財布
とは異なる構造でファスナーのスムース
な開閉、コインが飛び出さない小銭入れと
いった長所を備えた画期的な長財布になっ
た。アミュレットは limo より作りが複雑
で、多くのパーツを一緒にミシンで縫い合
わせなくてはならない。革の際に真っ直ぐ
にステッチを入れるには高度な技術が求め
られ、いくつもの縫製工場に断られた末に
ようやく対応できる工場を見つけた。この
ためデザインの最終段階になってから量産
体制を構築できるまでに 1 年ほどを要した
という。同社創業者でデザインを主導する
瀬尾訓弘さんは「アパレル出身でバッグ業
界の常識がないから、そんな作り方はでき
ないとか、よく言われます。こうすれば作
りやすいというアドバイスもありますが、
デザインで妥協できない場合は、こちらの
意図に合わせて作ってもらうようにお願い
します。でないと、他社と横並びの商品に
なってしまいますから」と明かす。
　アミュレットのデザインには、大人世代に
向けた、バッグやリュックとの 2 個持ちでも
カジュアルになりすぎないスタイルの提案も
含まれている。キャッシュレスが進んでお財
布もバッグも小型化した中で、若い世代に
はポシェットやスマホショルダーをコットン
のエコバッグと 2 個持ちするトレンドがあっ
た。企画段階ではどのようなシーンで 2 個
持ちするのか、縦と横をどう使いわけるのか、
かなり具体的にイメージしてデザインなどを
詰めるそうだ。4 色で始まったアミュレット
は、異なる質感の革や色のバリエーションを
次々に増やして、今や数十パターンがライン
ナップされている。
　同社は 2005 年に神戸で革小物の専門店
としてスタートし、翌年にバッグと財布な
どのブランドとして設立された。流行に左
右されずに長く愛用されるアイテムとし
て、良質の革と職人の手作りで作られてき

た同社の商品は、洗練されたデザインに加
え機能性の高さ、丈夫さでも定評がある。
現在はアタオ、イルメール、イアンヌ、ス
トロベリーミー、アトリエアタオ、アタオ
ゴルフと 6 ブランドを展開している。ア
ミュレットについては 17 件の意匠を登録
しているが、これ以前の商品についての意
匠登録は多くない。この点について瀬尾さ
んは次のように話してくれた。
　「limo を出した時は意匠の知識がなく登
録しなかったので、瞬く間に世の中に L 字
ファスナーの長財布があふれました。その
反省点もあって、アミュレットの < 縦で
も横でも > という前例のないギミック ( 仕
掛け ) は当社の資産として権利化するのが
よいと判断しました。デザインというより
構造的な部分でもあり、最大のポイントに
なっています。簡単に真似されたら売り上
げに影響しますから、抜け穴がないように
部分意匠、関連意匠も含めてしっかりガー
ドすることにしました」
　同社のホームページにはアミュレットの
意匠登録が明記されているが、それでも類
似品は出た。発見した全てに警告書を送付
したところ、商品の販売中止などの対応は
迅速だったという。「ここまで威力がある
のかというのが、率直な感想です。意匠権
の持つ力を実感しました」と瀬尾さんは語
る。また「長く定番として売り続ける商品
を展開しているので、意匠登録のメリット
は大きいと感じています」とも。一方で、
limo で意匠登録をしなかったから L 字ファ
スナーの長財布で新しい市場ができ、同社
の商品がその中で際立ったという面もある
と思う。意匠登録と市場を広げることのバ
ランスから、何でも登録とは考えないが、
オリジナルのデザインについては今まで以
上に登録を意識しているそうだ。意匠登録
には費用もかかるので、一旦世に出して受
け入れられるデザインかどうか見極めて出
願を検討したいという瀬尾さん、これまで
の経験で発売当初の反応でおおよその判断
はできるそうだ。出願のタイミングが重要
だが、意匠法改正により 2024 年 1 月から
新規性喪失の例外規定の適用要件が緩和さ
れたことを最大限に活かしていきたいと、
瀬尾さんは意匠権の一層の活用を見据えて
いる。

株式会社スタジオアタオ
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　「さざなみドラム」はタングドラムと呼
ばれる金属製の体鳴楽器である。表面に入
れられたスリットが作る打面をマレットで
叩くと振動によって音が出る。タングド
ラムは 1990 年代後半、ガスボンベの側面
に切り込みを入れたものが始まりとされ、
2000 年代になってから世界に広まった新
しい楽器だ。穏やかな音色と豊かな残響音
が特徴で、ヒーリング楽器とも言われ、瞑
想やヨガ、サウンドセラピーでも注目され
ている。またマレットで叩くだけで演奏で
きるので、楽器演奏の経験、年齢を問わず、

誰でも音を楽しめる点でも静かなブームを
呼んでいる。
　さざなみ楽器工房代表で開発者の長谷川
敬祐さんは、2018 年に偶然インターネッ
トでタングドラムの演奏を聴いて、その
音色、特に長い残響音に魅了されたとい
う。ピアノやバイオリンなどに親しんでき
た長谷川さんにとって、新しい音との出会
いだったのかもしれない。WEB 上には海
外の製作者が公開した設計図や、YouTube
に上げられた製作方法などがあり、自分で
作ってみようと思い立ったそうだ。プロパ
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独自開発の美しい音と響きを守る意匠権
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さざなみドラム
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ンガスの廃ボンベをグラインダーで切る方
法も YouTube で習得した。ボンベを切り
取った浅い鍋のようなパーツに、グライン
ダーで打面を作る切り込みを入れる。音程
は打面の表面積で決まるので、音を確かめ
ながら少しずつ切っていく。タングドラム
の中には音数が少ないものもあるが、長谷
川さんは当初から演奏する楽器として、音
階を入れること考えていた。手探りで始め
た製作だが「ボンベを切ってスリットを入
れれば、音は鳴ります。ここまでは専門的
な知識はいりません。そこから音階を調整
したり、きれいな音を出すためには工夫が
必要でした」と長谷川さんは語る。二つの
パーツを溶接で繋ぐのだが、音にビリビリ
するノイズが入ってしまうのは溶接方法に
問題があると考え、職業訓練校で溶接につ
いて学んだ。ノイズの要因を溶接と判断し
たのは「製作者の勘」だという。「タング
ドラムを作っている人はごく少数で、誰も
教えてくれませんから、自分で考えて改良
していかないといけないんです」。
　淡々と開発過程を語る長谷川さんだが、
実際は延々と試行錯誤を繰り返していた。
一つの面に複数の打面があるので、音が
干渉し合って濁らないように、スリットの
位置を決めるのも容易ではなかった。切り
込みを入れたら後戻りはきかないので、納
得のいく音にならなければ廃棄するしかな
く、「どういう配置にすれば音がどう響く
か、製作する前にシミュレーションできれ
ばどんなに楽かと思いました」と振り返る。
また表面と内側の塗装も塗料によって音が
変わるので、さまざまな塗料を試した。「よ
りきれいな音を実現したい」と地道な取り
組みを続けられたのは「暮らしの中で何で
も自分でやることが身についていたからで
しょう」という長谷川さん、大学卒業後に
就職はせず、海辺での自由な暮らしを求め
て和歌山県串本町に移住していた。
　2018 年にタングドラムの開発を始め、
翌年に初期モデルができてネット販売を始
めた頃、すでに意匠登録されているタング

ドラムがあることを知った。そこで、より
独自性のあるスリットの形状や配置を模索
して、上下の面に入れたスリットの周辺に
もスリットを設け 15 音の音階を実現し、
さらに音色も格段に向上させた。スリット
は形状によって音が微妙に変化し、その配
置も重要なポイントで、いずれも単なるデ
ザインではなく、音を決める技術の核心と
なっている。意匠登録したのはスリットの
形状、配置を含む、さざなみドラムの全体
だ。さらに大きなスリットの内部に切り込
みを入れて、3 つの整数倍の倍音を出すこ
とに成功したインナースリットを部分意匠
として登録している。「自分で考えて生み
出したさざなみドラムのオリジナリティが
認められたことが、意匠登録をして一番よ
かったと思ったことです」と長谷川さんは
いう。「楽器はさまざまな製作者が互いに
影響を与えながら進化してきた歴史があり
ます。さざなみドラムもゼロから考えたも
のではないので、安心して製造販売できる
ようになってよかった」とも。
　意匠出願した 2020 年からさざなみ楽器
工房として本格的に活動を開始し、Twitter

（現 X）などでさざなみドラムを紹介して
少しずつ注文が入っていたが、2021 年 9
月に TV 番組で取り上げられ、いきなり注
文が殺到した。すべて手作りなので、とて
も対応しきれないと一旦はサイトを止め
て、製作スタッフを雇うことになった。そ
れは注文に対応できる体制を整えるため
で、事業を拡大するという意図はないそう
だ。「本当は作ることより、どうしたらい
い音になるのか考えるのが楽しい」という
長谷川さんは、さざなみドラムに続いて、
やはり残響音が美しい楽器、クリスタル
ハープ、ユーフォンを開発している。
　串本町の工房兼住まいの前には海が広が
り、いつも波の音が聞こえる環境が「さざ
なみ」のネーミングの由来だという。波音
に包まれて生まれ、多くの人を癒している
さざなみドラムの響きは意匠権で守られて
いる。

さざなみ楽器工房
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住　　所：〒 100-0013　東京都千代田区霞が関 3-2-6　東京倶楽部ビルディング 14 階
電話番号：03-3581-1211（代）
FAX 番号：03-3581-9188
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