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１．はじめに１．はじめに１．はじめに１．はじめに    

筆者は、茨城産業人クラブ・経済講演会「グ

ローバル時代を勝ち抜くニッチトップ企業の

挑戦」（開催日時：2012 年 5月 14 日、開催

会場：水戸京成ホテル、主催：茨城産業人ク

ラブ、 茨城県中小企業振興公社、日刊工業新

聞社）に参加する機会を得た。 

 そこで、本レポートでは、講演会の内容を

紹介した上で、これまでの調査研究成果を踏

まえた考察を行う。 

 

２．ニッチトップ企業の勝ち残り戦略２．ニッチトップ企業の勝ち残り戦略２．ニッチトップ企業の勝ち残り戦略２．ニッチトップ企業の勝ち残り戦略    

厳しい環境下でも国内でモノづくりを続け

ている企業は多い。特に、ニッチな市場でも

強い製品や技術であれば勝ち残ることができ

る（ニッチトップ企業）。 

講演会に登壇した中小企業 4社は、A 社が

業務用厨房器フライヤー用ヒーターで国内シ

ェア 70％、B 社が油圧機器用部品で世界シェ

ア 40％、C 社が携帯電話用半導体材料の研磨

で世界シェア 30％、D 社が国内の人工衛星シ

ステム試験の大半を受注、というニッチトッ

プ企業である。 

今回の講演会では、ニッチトップの中小企

業 4社のこれまでの経験、今後の展開などか

ら、勝ち残りのヒントを得ることができた。

その概要は、以下のとおりである。 

 

①①①①AAAA社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント    

A 社は、厨房器メーカーとしては後発であ

り、危機意識が強かった。同業他社と同じも

のを作っても価格競争になるだけである。A

社の戦略のポイントは少なくとも 2 つある。

一つ目は、顧客から情報を入手して製品開発

を行ったのが現在の主力商品であるフラット

ヒーターである。この場合の顧客とは、直接

顧客ではなく、〝その先の〟顧客であり、こ

このニーズを把握しないとニーズにマッチン

グした製品開発ができない。二つ目は、市場

価格まで生産コストをどうのように下げるか

であり、独自の生産設備と加工方法を導入し

ている。 

 

②②②②BBBB社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント    

B 社は、バブル崩壊後の 2年後には当時の

生産能力月 2万本に対して稼働が 0.5 万本し

かなく、顧客の多様化に乗り出した。顧客の

多様化により、2000 年代に入ると生産能力は

月 10 万本にまで拡大した。生産工程は、工

程短縮と自動化による一貫生産ラインを構築

している。さらに、従来は部品で納入してい

たが、現在ではキット納入・JIT 納入を行っ

ている。B 社は、顧客が困っていることに対

して、一緒に解決してきたことでニッチトッ

プになったという。 

 

③③③③CCCC社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント    

C 社は、技術の高度化は、種を蒔いてから

収穫までに様々な困難があり、時間がかかる

が、その対応として人材育成を重視している。

技術者については、大学との産学連携を活用

することにより、技術の高度化と技術者の人

材育成を行っている。技能者の人材育成と有

事の際の対応としては、「多能工化表」を行

っている。これは、多能工化の度合いを横方

向（各工程）と縦方向（技能レベルの深さ）

により測るものである（技能者の能力を三次

元の体積で評価する仕組み）。この多能工化

表によって、様々な工程に幅広く対応できる

人材と一つの工程に深い技能を有した人材を

組み合わせて使うことができる。 

 

④④④④DDDD社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント社の戦略ポイント    

D 社が現在手掛けている先端分野（宇宙分

野と航空機分野）は、大手メーカーに限定さ

れている分野である。しかし、D 社はいずれ

の大手の資本は入っておらず、ノンカラー（独

立系）である。そのことが、むしろ D 社の顧

客の多様化に繋がっている。しかしながら、

顧客の多様化では、試験技術の「共通化」が
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壁となった。顧客各社によって試験の方法が

詳細なところまで異なっていたからである。

そこで、D 社は自社の試験方法を認めてもら

うことで、幅広い顧客の獲得とコストを両立

することができた。共通化には、顧客各社に

情報を提供してもらい、各社の共通性を組み

上げて、D社の独自の方法を顧客に提案して、

認めてもらった。 

 

これらニッチトップ企業 4社の共通点を整

理してみると、「コア技術の明確化とこだわ

り」及び、「顧客の多様化」を指摘できる。

また、A 社と B 社はオンリーワン製品／部品

を持つ企業であり、生産能力（独自の生産設

備とそれを可能にする生産技術力）と製品開

発力（顧客ニーズの組み上げ能力の高さ）に

強みがある。一方、C 社と D 社はオンリーワ

ン技術を持つ企業であり、顧客のサプライチ

ェーンにどのように貢献するかという提案力、

サプライチェーンを切らさないようにする対

応力に強みがある。 

 

３．３．３．３．これまでの調査研究これまでの調査研究これまでの調査研究これまでの調査研究を踏まえてを踏まえてを踏まえてを踏まえて    

筆者が、この講演会に強い関心を抱いたの

は、平成 22 年度に調査研究報告書「新しい

調達システムによるモノづくり競争力基盤の

再構築 −わが国における潜在的技術優位の

活用を目指して−」（報告書 No.H22-3、発行

年月：2011 年 3月）を作成したからである。

この調査研究報告書では、発注サイドと受注

サイドの両サイドに対して同じ内容のアンケ

ート調査、ヒアリング調査を行った。受注サ

イドの中小企業は、オンリーワン企業となる

ことで、顧客との地理的なハンディをなくし、

顧客の多様化にも成功していることが確認で

きた。したがって、オンリーワンは、中小企

業の生き残り戦略として推奨されてきている

のである。一方で、発注サイドにとっては、

サプライチェーンのボトルネックの一つがオ

ンリーワン企業の存在であると指摘していた。

発注サイドは、オンリーワン企業を使いこな

す自社にとっての部品パートナー企業を求め

ていたのである（図表①参照）。 

したがって、本調査研究では受注サイドの

中小企業の生き残り戦略の方法として、①顧

客と上流工程の共同開発／VE 活動の推進、

②顧客のサプライチェーンの一部をとりまと

める部品パートナー企業化、を提言している。 

 

図表図表図表図表①①①①    あるあるあるある発注サイド企業（大手重工メー発注サイド企業（大手重工メー発注サイド企業（大手重工メー発注サイド企業（大手重工メー

カー）カー）カー）カー）が考えるサプライヤーの階層が考えるサプライヤーの階層が考えるサプライヤーの階層が考えるサプライヤーの階層    

 

出所）報告書 No.H22-3、97 ページ 

 

４．受発注間に存在する〝溝〟４．受発注間に存在する〝溝〟４．受発注間に存在する〝溝〟４．受発注間に存在する〝溝〟    

 筆者が、受発注間に存在する最大の課題と

感じていることは、発注サイドの企業にとっ

てサプライチェーンの維持のためにはオンリ

ーワンはボトルネックになること、一方で、

受注サイドの企業にとってオンリーワンは顧

客との関係性が優位になり、また顧客の多様

化につながることなどメリットが大きいこと、

この両者の間の〝溝〟である。中小企業にと

ってオンリーワンであることは自社の競争優

位に繋がるが、発注サイドにとってはサプラ

イチェーンのボトルネックであり、ひいては

産業競争力の毀損にも繋がりかねないのであ

る。この溝を埋める方針・戦略こそ、当研究

所が今後取り組むべき課題であると考えてい

る。ニッチトップ企業、オンリーワン企業で

ありながら、BCP（Business Continuity Plan、

事業継続計画）も含めた広い意味での「サプ

ライチェーンを切らさせないようにする対応

力」がその 1 つの鍵であるといえるだろう。 

        （調査研究部 近藤信一） 
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