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１. 調査事業の概要 

 

１-１. 調査事業の背景 

１-１-１.中部地域製造業の現状  

(１)自動車を中心に、製造品出荷額等の全国シェアは 2割 

中部地域（愛知・岐阜・三重・富山・石川の５県）の総生産額は全国比が 11.9％と、

おおむね１割経済圏である*1 が、製造品出荷額等で見ると、平成 20 年度で 21.1％と２割

を超えている*2。また、鉱工業の占める割合は平成 19 年度で 32.3％と、全国の産業別構

成比 20.5％に比して高い*1。中でも、輸送用機械器具の占める割合が 38.9％と全国の構

成比 19.0％に対して突出して高く*2、航空機産業においても、全国の航空機・部品の生

産額のうち中部地域が 51.3％と半分以上を占めている*3・*4。 

その他の主要品目生産量の全国シェアにおいても、窯業関連で各種タイル合計 98.6％、

触媒担体 94.0％、温水洗浄便座が 69.7％。繊維関連では織機 100％、紡績機械が 88.5％、

梳毛織物 76.8％。その他ガス厨房機 60.2％、魚網・陸上網 54.4％等と高い割合を占め

ている。電子部品・デバイス工業のなかで最も需要が拡大している液晶素子は、現状

56.0％、さらに平成 11 年からの 10 年間では、シェア伸長率が+39.9％と大幅に増加して

いる*5。 

このように、輸送機械製造を中心に幅広い産業分野において高い製造力を有しており、

大企業ばかりでなく特色をもった中小・中堅企業が厚く集積して、日本経済を牽引して

きたのが中部地域である。 

 

(２)変化する産業構造 

しかしながら、平成 20 年のリーマンショック以降はそれまで伸長を続けてきた鉱工業

生産指数が急激に低下し、平成 16 年度から輸出に牽引され増加傾向で推移してきた乗用

車生産台数も、同 19 年の約 437 万台（全国約 1,000 万台）をピークに 21 年は約 294 万

台（同 686 万台）まで落ち込んでいる。その後回復しつつあるが業種によってばらつき

があり、一般機械工業では 22 年Ⅲ期でピーク時の 60％弱の回復となっている*5・*6。 

自動車の製造と輸出によって成長してきた中部地域だが、それは同時に、為替変動や 

国際問題等の影響を受けやすい脆弱な産業構造だったともいえる。産業構造は急速に変

化しており、例えば次世代自動車においても、EV や FCV 等内燃機関非搭載自動車が普及

すれば部品・部材産業の構造変化は避けられない。外装、内装部品等需要が継続する分

野もあるが、エンジンや駆動系部品等の市場は縮小が必至である。逆に、競争はさらに

激化するとしても、蓄電池やモーター、制御、充電インフラ等の新たな需要が生まれる

分野もあり、これらの業態変化には、個々の企業としても、外部からの技術導入や新た

な産業分野への展開等の対応が求められている。 

また、今後はこれまでのように単一産業に依存しがちな形態ではなく、多様な産業に

よって、世界市場に向けて技術・製品を売り、地域の経済基盤を強化する必要がある。

管内では、次世代自動車、航空機、医療・福祉機器関連、次世代住宅等の新成長産業を

創生し競争力を強化するため、産官学一体となって取組みを進めている。 
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１-１-２. 製造企業の情報発信力強化 

(１)企業に求められる新展開と情報発信 

産業構造の変化に伴って、製造業界には新技術、新分野、新市場への展開が求められ

ている。個別の企業にとっても、自動車産業等で培ってきた技術の他分野への展開や、

異業種同士、特に医工連携、農商工連携等による共同研究開発や新規事業参入といった

取組みがより重要となっている。また、海外市場、特にアジアなどの新興国への販売強

化も、大きな課題である。 

これらの取組み課題が山積する現状を脱却して、中部地域の優秀な製造企業がさらな

る発展を遂げるためには、それぞれの企業が技術や生産システムなど自社の｢強み｣を情

報として効果的に発信し、新しい販路の開拓や国際的な技術連携のできるビジネスチャ

ンスが創出されることが重要である。 

 

(２)情報発信力の弱い中小・中堅企業 

一方で、当地域の企業、特に中小・中堅企業の情報発信力が低いということが、かね

てから指摘されてきた。大企業ではブランド醸成も含めて広告、PR に力を入れているが、

BtoB の中小・中堅企業は、BtoC の企業に比して一般生活者を対象としていないことから

広告やマスコミでの露出を必要としない意識が、従来からある。また、自動車産業のよ

うにアッセンブリーを担う大企業の下に２次３次の下請け部品製造企業が集まり、域内

を中心に垂直的に製造分担する構造のなかでは、取引先企業との密接な関係における技

術力向上が優先され、外部に対するアピールを必要としなかった時代が長く継続してい

たことも、その理由に挙げられる。WEB サイトはあるが、検索エンジン対策や多言語化

を実施していない、デザイン性や情報更新頻度が低い等の例も未だに多く見受けられる。 

しかし、新展開が求められる時代にあっては、BtoB の製造企業といえども自社 PR は

必要である。自社の持つ｢強み｣を参入したい市場に対してアピールし、提携を求める場

合には自社の持つニーズを明らかにしておかなくてはならない。情報発信する企業に情

報は集まるといえる。 

 

(３)生産現場を介した情報発信力強化 

企業が自社の｢強み｣をPR するうえで最も強力な情報は、生産現場つまり｢工場｣にある。

磨き上げてきた独自の技術も、５S 活動、TQC 等の生産精度・効率向上のための手法も、

工場で直接見せて説明することによって、優秀性をアピールすることができるからであ

る。保有する技術力や生産管理システム、工場等を活用して業態転換を図るケースにお

いても、現場を見せることが必須である。 

当然ながら、単に工場を見せるだけではビジネスチャンスにはならない。まず、自社

が売りたい技術・製品・サービスは何なのかを明確にし、誰にアピールし、どんな成果

をつかみたいのかの目的に沿って、現場を効果的に｢見せる｣ことが必要である。また、

目的に適う訪問者を選んで迎え入れ、交流することが商談機会につながる。 
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１-１-３. 観光立国と MICE事業 

一方、政府は観光立国を推進している。観光立国推進基本計画では2020年に年間2,500

万人を目標とする訪日外国人旅行者の誘致、及び観光地の魅力度向上、国内観光需要の

喚起等が課題とされている。中でも、｢MICE｣事業（Meeting 、Incentive、 Convention 、

Event、の 4 つの頭文字を合わせ、国際会議や報奨・研修旅行、イベント、見本市等の積

極的な誘致・開催を推進）が重視され、観光庁は 2010 年を｢Japan MICE Year｣として定

めて、地域の特性に応じた観光拠点整備を進めようとしている。 

また、例えば愛知県では｢地域活性化総合特区｣制度において、｢中部国際空港・中部臨

空都市国際交流特区｣を提案。中部国際空港の利便性・優位性を強化するとともに、中部

臨空都市において、空港機能を強化・補完する企業立地の誘導、コンベンション機能の

導入による国際交流機能充実等を目指している。 

先進的なインフラを有し、次世代自動車や航空宇宙産業をはじめ先端技術を有する企

業が多数存在する中部地域は、近未来の都市・生活・産業システム等の｢技術ショーケー

ス｣エリアとして、特に外国人ビジネスマンにとっての魅力的な視察訪問対象地域となり

得る。この優位性をアピールして視察者を受入れることで、製造業界の活性化を図ると

同時に、結果として国内外から地域への集客増大、及び滞在による経済効果に貢献する

ことが可能であると考えられる。 

 

１-１-４. 従来型の｢工場見学｣と異なる『視察・交流ツアー』 

(１)｢産業観光｣のなかにも位置づけられる｢工場見学｣ 

工場見学は既に一部の企業で行われてきた。その目的の１つは、自社のイメージアッ

プや地域貢献のためで、一般人を対象とした産業観光である。 

推進の第一人者である須田寛氏によると、産業観光の定義は｢歴史的文化的価値のある

産業文化財（古い機械器具、工場遺構等のいわゆる産業遺産）、生産現場（工場、工房、

農・漁場等）、産業製品を観光対象（資源）として人的交流を促進する観光活動｣とあり、

工場見学もなかに位置づけられている。出版されているガイドブックには、大人の社会

見学や親子見学のテーマで一般人の見学を受入れる工場が紹介され、行政機関による工

場見学の資料も産業観光に含まれていることが多い。中部経済産業局では｢中部の産業観

光資源一覧｣を公開しているが、例えば岐阜県の紹介施設全 56 件の大半を伝統産業の工

房や産業ミュージアムが占め、工場見学は酒造メーカー2 件を含めて 7 件。岐阜県は消

費者と食品関連事業者との交流を目的にした｢見学施設一覧｣12 件も公開している。富山

商工会議所の｢とやまの産業観光施設ガイド｣では、全38 件の紹介のうち食品 9 件と医薬

品、プラスチック等 5 件の計 14 件が工場。いずれも、工場見学が産業観光の一分野とし

て捉えられ、人気の高い食品加工分野を中心に、一般人を対象とする場合が多いことを

示している。 

中部地域で最も充実したデータを保有しているのは愛知県で、｢あいちの工場見学ガイ

ドブック WEB 版｣を公開している。これによると県内で工場見学を受入れている企業数は

198 件、大半は中小企業である。受入れ対象が小学生のみ、同業者を除く等もあるが、

制限していないという記載もかなりある。 
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(２)ビジネスマッチングを目的とした『視察・交流ツアー』 

｢工場見学｣のもう１つの目的が、ビジネスである。現在は大半が取引先への情報開示

で、既存顧客との商談に直結している。官公庁関係者の受入れも多い。しかし、｢工場見

学｣を、自社の技術・製品を売るために新規顧客候補となる企業を広く募ったり、新製品

開発の提携先を見つける機会として捉えている企業はまだ尐数だと考えられるのが現状

である。 

一方で、本事業が目指しているのは、製造業では｢工場こそが最強の営業マンだ｣とい

う考え方に表されるように、企業の価値が生産現場を案内することによって明確に伝わ

り、信頼され、新たなビジネスチャンスが生まれることである。また、その前段階とし

て、PR 下手だといわれる当地域の中小企業が、自社のもつ優位性を可視化し、アピール

する手法を会得して情報発信力を高めることである。ここでは、単に工場を見せるだけ

でなく、ビジネスマン同士が交流し、｢見せる｣ことで製造企業としての強みを訴求して、

新しい取引機会につないでいくという目的意識が必要となる。 

そこで、従来の社会貢献を重視した｢工場見学｣とは異なる目的があることを示して調

査を進めるべく、『視察・交流ツアー』という仮称を使用することとした。｢見学｣ではな

く、訪問する側も受入れる側も目的をもった｢視察｣であり、｢交流｣することからビジネ

スチャンスが生まれるという視点からである。この仮称を以って、これまでの工場見学

とは違う目的と枠組みを目指していることの理解促進に努めながら、調査を進めた。 

 

１-１-５. 中部地域における『視察・交流ツアー』推進の意義 

上述してきたように、中部地域は製造業の集積地であり、これまでは自動車産業を中

心に成長機軸で推移してきたが、大きく変化する産業構造のなかで、企業は新たな市場

開拓、製品開発を迫られている。さらに、世界市場においては国際競争力の獲得も必須

となる。 

このため、製造企業は技術・製品・サービスその他独自の｢強み｣を訴求することによ

って、新たな販路を獲得し、また新商品を共同開発するための提携先企業を見つけるな

どの機会をつかまなくてはならない。そして、その有効な手法が、生産の現場にビジネ

スマンを招き入れ、交流する『視察・交流ツアー』である。 

前述の須田寛氏は、｢観光｣を単なる物見遊山のみではなく、学習や体験も含む広義の

ビジター産業として捉えられており、その文脈で『視察・交流ツアー』は、産業観光を

より深度化・専門化させたコンセプトとも考えられる。 

『視察・交流ツアー』の推進によって国内外から多くのビジネスマンを誘致すること

ができれば、受入れ企業にとってはビジネス取引の拡大機会が高まり、地域にとっては

中部を核とした人的交流・物流が強化できる。派生的には、訪問客の滞在による観光経

済効果が生まれ、対応人材等の雇用にもつながる。ひいては、次世代産業技術のショー

ケース地域として、いわば｢ものづくり王国中部｣のブランド確立が期待できる。 

ただ、生産現場を公開するには、見学路の整備、見学者の安全確保や受入れノウハウ、

説明要員や資料の整備・手配等も必要であり、特に、資金や人材に余裕のない中小・中

堅企業が単独で取組むにはハードルが高いという側面もある。｢工場見学｣『視察・交流

ツアー』の先行事例も含めた対応ノウハウの共有や、関係各機関との連携、ツアーによ



7 

るビジネスマッチング手法の確立等が喫緊の課題である。 

 

１-２. 調査事業の目的 

本事業においては、ビジネスマン同士が交流し、高度な技術力や生産管理手法など企

業が有する｢強み｣をアピールし、国内外の企業との交流やビジネスマッチングを促進す

るための新たな手法として、生産現場の視察に着目。『視察・交流ツアー』と仮称して、

その課題の把握・調査、及び検討を行った。 

アンケート、ヒアリング調査、『視察・交流ツアー』のモデルケース試行によって、視

察受入れ企業の課題と、訪問する企業のニーズを明確化。これらの課題解決策を中部地

域の製造企業が共有する方法や、中部地域が一体となって生産現場の視察ツアーを推進

するための仕組みとして｢センター機能｣のあり方を検討した。 

これらの検討結果を、ビジネスマッチングを目的とした『視察・交流ツアー』の推進

のための地域連携型事業化に向けてまとめ、自立的かつ持続的に運用可能なビジネスモ

デルの確立を目指すものである（図 1.）。 

 

 

 図１．本事業の目的 
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１-３. 調査事業の内容 

１-３-１. 検討委員会の設置 

地域の企業が有する｢強み｣をアピールし、国内外の企業間との連携や商談を促進する

手法としての『視察・交流ツアー』について検討のため、有識者及び経済団体諸機関に

よる検討委員会を設置した。 

 

１-３-２. アンケート、ヒアリング調査 

(１)文献、インターネット調査 

企業を対象としたアンケート等の調査に先立ち、『視察・交流ツアー』に関わる情報把

握のため、文献とインターネットによる調査を行い、本事業の企画及び調査対象の企業

リスト作成に活用した。 

 

(２)『視察・交流ツアー』受入れ企業調査 

主に中小・中堅企業を対象に、｢工場見学｣『視察・交流ツアー』受入れの現状と課題、

訪問者として『視察・交流ツアー』に参加する際の目的や有料の場合の価格意識、また、

『視察・交流ツアー』受入れ支援として｢センター事務局｣を設置した場合に求める機能

等について、アンケート調査を実施した。 

 

(３)先進事例・有識者のヒアリング 

｢工場見学｣『視察・交流ツアー』等生産現場への受入れ実績のある企業を選定。有識

者と合わせて 10 先に対し、その実態、課題と対応策、今後の受入れ意欲を調査。また、

ビジネスマッチングを目的とする『視察・交流ツアー』に対する提言と、中部地域全体

で生産現場への視察受入れを支援する仕組みについての意見を聴取した。 

 

１-３-３. モデルケースの試行 

『視察・交流ツアー』モデルケースを、２社で実施。企業のニーズに対応したツアー

運営を実地で試行するとともに、受入れ企業の課題、訪問企業のニーズを把握した。 

 

１-３-４.セミナーの開催 

本事業のしめくくりとして、『生産現場からの情報発信』セミナーを実施。中部地域の

企業に対して事業報告を行うとともに、先行事例を紹介し、地域挙げての『視察・交流

ツアー』事業への参画をアピールした。 
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２. 『視察・交流ツアー』推進における課題と対応策 

 

２-１. アンケート、ヒアリング調査の概要 

２-１-１. アンケート調査 

調査の目的 従来型の｢工場見学｣と『視察・交流ツアー』の受入れ状況及び課題を把握・

比較し、『視察・交流ツアー』受入れの課題や対策の傾向を把握した上で、ビ

ジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求められる機能を抽出

し、ビジネスモデル構築のための方向性検討の材料とした。 

調査の名称 ｢視察・交流ツアー（仮称）アンケート｣ 

調査の対象 愛知・岐阜・三重・富山・石川 5 県の工場見学受入れ実績を有する企業 80 社

と、中部地域｢元気なモノづくり中小企業300 社｣の企業から42 社を選出。合

計 122 社。 

対象企業の産業

分野別内訳 

航空宇宙分野関連 13 件、次世代自動車関連 15 件、環境技術関連 12 件、エネ

ルギー技術関連 10 件、交通・インフラ関連 4 件、医療・健康関連 10 件、そ

の他の分野 58 件。 

 

調査の期間 平成 22 年 11 月 20 日～12 月 7 日 

回収率 122 社中、47 社。38.5％ 

 

＊本事業でいう『視察・交流ツアー』が、従来の｢工場見学｣とは異なる目的を持っていることを

理解していただくために、以下のような説明文を付して、調査票を送付した。 

『視察・交流ツアー』＝一般消費者・観光客ではなく、ビジネスマンを対象とした工場視察で、

技術交流・連携や新たな販路拡大につながる商談の機会として活用することを目的としたツアー

のこと。 

 

 

２-１-２. 先進事例企業、有識者ヒアリング調査 

調査の目的 ビジネス目的ではない｢工場見学｣実施企業に対しては、『視察・交流ツアー』

への転用の可能性、『視察・交流ツアー』を既に実施している企業に対しては、

その考え方やノウハウについて調査。 

ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求められる機能を抽出

し、ビジネスモデル構築のための方向性検討の材料とした。 

調査の対象 アンケート調査先企業から、既に工場見学を受入れていて企業情報の露出が

多い、または実際に成果を上げている先進事例企業を選定。有識者と合わせ

て計約 10 先に対して訪問ヒアリング調査を実施した。 

調査の期間 平成 22 年 11 月 17 日～平成 23 年 3 月 29 日 
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(１)先進事例企業のヒアリング調査先企業 

①東明工業株式会社（愛知県知多市：航空宇宙機器製造・システム製品事業・物流事業） 

 ¡ ボーイング社、三菱重工等の国内外生産航空機や、H2A など国産ロケットの組立てに高い

技術力を発揮。『JIS Q 9100:2004』認証取得。システム製品事業も事業の柱。 

¡ 委託生産企業で、受入れには納入先企業の了承が必要。 

②株式会社東海メディカルプロダクツ（愛知県：医療機器製造） 

 ¡ 国産初の IABP 用バルーンカテーテルの開発に成功。 

¡ ｢一人でも多くの生命を救いたい｣という理念で、日本の心疾患治療の発展に貢献。 

③YKK株式会社＆黒部ツーリズム株式会社(富山県：ファスナー製造)  

 ¡ 2006 年から産業観光として、「YKK センターパーク」ツアーを運行。 

¡ 工場見学と黒部川の歴史をまわる「ものづくり企業とトロッコ電車見学会」を開催。。 

④三菱電機株式会社稲沢製作所（愛知県：エレベーター等製造） 

 ¡ 「三菱昇降機のマザー工場」として、海外 68 ヵ国以上に三菱の製品を送り出す。 

¡ 世界最高レベルのエレベーター試験塔「SOLAÉ（ソラエ）」が完成。超高速・大容量エレ

ベーターの駆動制御性、安全性、重要部品開発、乗り心地等の試験を実現。 

⑤名古屋メッキ工業株式会社（愛知県名古屋市：めっき加工） 

 ¡ レアメタルはもとより、セラミックや繊維素材への高度なめっき技術を確立、新市場を

開拓している。 

¡ 工場は２ヶ所あり、いずれも見学を受入れている。 

⑥株式会社野口製作所（愛知県豊橋市：深絞り加工） 

 ¡ プレス・深絞りのプロフェッショナル企業 

¡ 形のない「素材」に「形」を与え、命を吹き込む「創造」という企業理念 

⑦本多プラス株式会社（愛知県新城市：樹脂製容器製造） 

 ¡ プラスチック・ブロー成形によるボトル・ケースの製造・販売 

¡ 「工場は、最強の営業マン」という考え方で、全館クリーンルームの工場に視察を受入

れている。 
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（２）有識者へのヒアリング調査 

①栗岡 完爾氏：トヨタ自動車株式会社 顧問 

 トヨタグループにおける産業観光の先進的な取組みと、中部財界の要人として『視察・交流

ツアー』に対する期待と提言をヒアリング。 

②安井 義博氏：ブラザー工業株式会社 相談役 

 ブラザー工業株式会社社長在職中、多様な自社製品収集を指揮して「ブラザー・コミュニケ

ーション･スペース」を開設。産業観光推進派として、視察受入れ大企業側のキーパーソン

の１人。 

③金子 剛一氏：中日本高速道路株式会社 会長兼社長 

 海外ビジネス経験豊富な住友スリーエム副社長から、2010 年 6 月中日本高速道路会長兼社

長。国内では旅行事業、海外では東アジアへの高速道路建設営業も開始。「世界一の高速道

路をめざす」発言が注目されている。 

 

この他、3 回の検討委員会会議のなかで、各委員、オブザーバーの意見を聴取した。 



12 

２-２. 調査によって把握された『視察・交流ツアー』推進の課題 

アンケート調査の結果から、個別の企業がビジネスマッチングを目的とする『視察・

交流ツアー』を受入れる場合の課題を把握、分析した。 

 

２-２-１. アンケート調査から得られた個別企業における受入れの課題 

(１)従来型｢工場見学｣の受入れ状況 

87.2%

12.8%

 
 

 

(２)ビジネス効果を生む『視察・交流ツアー』受入れの可能性 

51%45%

4%

 

｢工場見学（従来型）｣は｢受入れている｣約87％、｢受入れていない｣約13％だったが、

ビジネス効果を目的とする『視察・交流ツアー』の受入れ可否を尋ねると、｢可能｣約51％、

｢不可能｣約45％と、受入れ可能企業の比率が減尐する。従来型工場見学と異なり、ビジ

ネスマッチングを目的とする視察の受入れには応じたくない企業が増える理由は、続く

設問への答えからうかがえる。 
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(３)従来型｢工場見学｣の受入れの対象 

 

従来の工場見学で受入れているのは｢取引先顧客｣が70％以上で最多。次いで官公庁

60％弱。小学生～大学生は約 40～50％強で、これは地域貢献と人材採用期待だと考えら

れる。異業種ビジネスマン約 35％、同業種は 20％強。地域住民が 30％弱、下請け事業

者 25％強。制限なしは 6％強しかなく、何らか受入れ対象を制限する企業が多い。 

 

(４)ビジネス効果を生む『視察・交流ツアー』受入れの対象 

 

『視察・交流ツアー』の受入れ対象では、｢取引先になりそうな顧客｣が約45％と最も

多く、新規の取引先拡大への期待がうかがえる。｢協力工場（下請け業者）｣獲得への期

待感も 17％。｢官公庁｣は30％弱と減尐し、ビジネスマンは、異業種、同業種とも同じ

15％弱という結果が出た。 

 

 

72.3%

25.5%

34.0%

21.3%

57.4%

25.5%

4.3%

40.4%

40.4%

48.9%

51.1%

29.8%

6.4%

6.4%

17.0%

14.9%

14.9%

27.7%

6.4%

44.7%
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(５)従来型｢工場見学｣受入れに当たっての対策 

 

｢工場見学｣を受け入れるに当って対策を講じたことを尋ねると、｢見学者の安全｣が約

64％で最も多い。次いで｢機密漏洩防止｣50％強。｢見学場所の確保・整備｣約43％、｢案

内パンフレット整備｣は約45％、マニュアル整備等の｢対応｣に関するノウハウやスタッ

フの手配が約 30％～40％。｢外国人｣｢窓口｣対応も約15～20％あった。 

 

(６)『視察・交流ツアー』受入れの課題 

 

『視察・交流ツアー』受入れの課題では、1 位の｢機密漏洩の防止｣が90％を超える。2

位が｢見学者の安全確保｣で約53％、3 位は｢対応スタッフの手配｣約47％であった。生産

現場の開示に当たっては、やはり｢機密漏洩｣に関する懸念が大きく、｢工場見学｣は90％

近い企業が現に受入れているにも関わらず、『視察・交流ツアー』受入れ可能企業になる

と約 51％と、比率がぐんと下がる要因の一つではないかと推測できる。 

63.8%

38.3%

51.1%

42.6%

31.9%

19.1%

14.9%

44.7%

10.6%

53.2%

19.1%

91.5%

27.7%

46.8%

29.8%

12.8%

4.3%

10.6%
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２-３. 個別企業における『視察・交流ツアー』受入れの課題対応策 

２-３-１. 個別企業における『視察・交流ツアー』受入れの課題の整理 

前項では、アンケート調査によって個別企業における『視察・交流ツアー』受入れの

課題を把握することができた。｢対策が必要な課題｣として企業の回答が多かった順、す

なわち重要度順に整理すると、おおむね下の 8 つに集約される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

重要度順・個別企業における『視察・交流ツアー』受入れの課題 

 

 

２-３-２. 優先順位順の対応策 

『視察・交流ツアー』推進に向けては、企業が自社の生産現場からの情報発信を、ビ

ジネスチャンス創出の有効な手段として認識し、工場を｢見せる｣ことに対して積極的な

姿勢になることが重要である。そのためには、受入れに対する懸念を払拭する方策が必

要とされる。 

そこで、アンケート、ヒアリング調査によって得られた個別企業における『視察・交

流ツアー』受入れの課題を、ニーズの多かった順に整理し、その対応策を検討した。 

 

(１)機密漏洩の防止 

『視察・交流ツアー』を受入れる際の課題として、アンケートで 90％以上という高い

割合を占めたのが｢機密漏洩の防止｣であったことから、これに対応する方策を確立して

おくことは非常に重要である。以下に、対応策の例を挙げる。 

①参加者の選別 

企業の事情に応じて参加者を選別することが求められる。参加申込者の名簿を事前に

整備し、あらかじめ設定したルールに基づいて選定。同業者、海外企業等を除外し、参

加を謝絶することも考えられる。委託生産企業の場合は、受注先企業に名簿を提出して

承認を受ける必要もある。 
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②守秘義務誓約書の徴収 

見学前の説明会において、守秘義務誓約書への署名を求める。参加者募集の段階から

この点を明らかにしておくことも必要である。 

③撮影の禁止 

カメラ、携帯電話などの持込みを禁止する。工場内では、受入れ企業の担当者が複数

で対応・管理する。記録画像を必要とする場合は、受入れ企業が撮影したものを後送し

ていただく等の対応も考えられる。 

④見学領域の制限 

生産現場においては、｢見せる｣部分と｢見せない｣部分をあらかじめ設定する。現場は

絶えず変化しているため、生産中の製品が｢見せない｣範疇のものであれば、見学コース

を変えることも必要となる。 

 

(２)見学者の安全確保 

アンケートでは半数以上が課題と答えた｢見学者の安全確保｣の対応策例を挙げる。 

①見学用着衣・ヘルメット等の用意 

見学用の着衣、ヘルメット等の用意は、視察側の安全心得としても、外部者だという

ことが判明するという点でも必要な場合が多い。冬季の防寒用着衣を用意している企業

もある。 

②安全なコース設定 

柵やロープの設置、移動線をライン引きして明示、進入禁止区域の設定など。工場は

生産状況によって絶えず変化し、前回コースが必ずしも安全とは限らないため、手順書

によるコースの事前確認が必要な場合もある。 

③音声ガイド機器 

工場内の騒音で案内・注意を聞き漏らすことがないよう、音声ガイド専用機器を用意

することも安全確保に役立つ。 

 

(３)対応スタッフの手配 

半数近くを占めたのは｢対応スタッフの手配｣。企業によっては、社長自身が現場視察

と自社プレゼンテーションに対応している場合もある。また、勤務中の社員を現場視察

の説明要員に駆り出すことに対して、生産性の低下を懸念する企業の戸惑いがうかがえ

る。対応策の例を挙げる。 

①自社社員の研修 

自社のプレゼンテーション資料を整備し、担当外の社員も説明ができるように研修。

ヒアリング調査では、エンジニアの営業マン化を図るためのトレーニングを実施してセ

ールスエンジニアを育成。自社の技術センターで訪問者対応に当っている、というケー

スもあった 
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②リタイア人材の教育・活用 

自社 OB を教育して、視察案内、プレゼンテーション要員として活用する。｢センター

機能｣がある場合には、業界OB 等を活用し、必要な時にオンデマンド対応できる人材を

対応要員として育成することも考えられる。 

 

(４)外国人客への対応 

自社に英語や中国語等に堪能な経営幹部、社員がいる企業もあるが、｢外国人への対応｣

を課題として挙げた企業も約 3 割あった。今後は、海外市場に向けての情報発信の重要

度が増すと考えられるため、対応策を検討する必要がある。 

①資料の多言語制作 

まず、プレゼンテーション資料の英語翻訳をしておくのが、海外からの参加者に企業

の業務内容や強みを理解してもらうための準備の第一段階だといえる。その他必要な言

語で準備しておく。しかし、商談につなげていくためには会話が必要で、そのためには

②③等の対応が必要となる。 

②自社社員の外国語スキルアップ 

専門知識をもつ社員が外国語に慣れることが、最も効果的。①の資料整備を先行し、

それを活用して外国語でのプレゼンテーション経験を積むのも一つの方法である。 

③外部通訳専門教育・派遣など 

外部から通訳を呼んで態勢を整えることも有効だが、コストの問題があるだけでなく、

産業ごとの専門的な知識が要求されることに対して応えられる人材は数尐ない。｢センタ

ー機能｣がある場合には、業界OB 等を活用し、技術用語に強い人材を現場案内の対応ス

タッフとして育成することも考えられる。 

 

(５)見学場所の確保と整備 

特に中小企業では、工場が狭小で見学者に現場を見せるためには種々の工夫が必要な

場合が多い。企業が個別に専門事業者からコンサルテーションを受けるのは、ハードル

が高いが、『視察・交流ツアー』推進に向けて、ノウハウ集約と共有を図ることは可能で

ある。また、企業にとっては、自社が見せたい、売りたい内容を把握したうえで整備を

図るため、見学場所を確保しようとすること自体が、自社の｢強み｣や、売りたい自社リ

ソースの再確認に資するともいえる。 

①設備レイアウトの変更 

現在の工場内で最も自社が見せたいと考える現場はどこなのか、を把握したうえで、

在庫品や道具器具の整理、作業員の動線と見学者の動線を考えて現状レイアウトを組み

換える。 
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②見学路の新設・工場内の改装 

稼動中の工場を安全確保した状態で見ることができるように、屋内の場合は動線を設

定して、床にラインを引く、掲示板や説明板を設置するなどがある。屋外に新たに通路

を設けたり、屋根を設置している企業もある。 

工場改装の際も、製造ライン、生産管理業務の高効率化と、｢見せる｣ことを重視した

レイアウト、内装との融合を図りたいため、専門的な視点でのコンサルテーションが有

効である。 

 

(６)対応ノウハウの蓄積 

訪問企業対応に求められるノウハウは幅が広く、対応の｢マニュアル｣整備や、技術・

製品説明の専門知識と応接スキルの両方に亘る｢スタッフ教育｣｢機密漏洩｣の防止策等も

含まれる。既に先行して工場視察をビジネス機会として活用している企業へのヒアリン

グや、業界団体からのアドバイスも期待されるところである。 

 

(７)申込み窓口の設置 

企業に対して視察申込みが直接あった場合、受入れ判断の基準（先方企業・団体の信

頼度等）がないために、担当者が都度苦慮している、という意見があった。視察申込み

を断るのが難しいという悩みもある。 

また、自社にビジネスマッチングへのニーズがあっても、その相手先を探して、情報

を発信し、実際に迎え入れるまでのプロセスは繁雑で、中小・中堅企業が単独で対応す

るのは困難である。 

企業個別のニーズや現場情報を把握して、マッチング先の集客を図り、場合によって

は視察受入れの謝絶も含めて対応する、いわば｢ワンストップサービス｣の窓口機能の設

置が望まれる。 

 

(８)案内パンフレット等の整備 

会社案内だけでなく、売りたい技術・製品・サービス、また、共同開発したい新技術・

製品等を効果的に訴求する資料・印刷物等の制作支援が必要とされている。特に、異業

種企業との連携をめざす場合などは、専門的な情報を分かりやすく、魅力的に伝える手

法等が必要とされる。多言語媒体の制作支援も含めて、ノウハウの蓄積とコンサルテー

ション機能が必要である。 

 

２-３-３. 個別企業の『視察・交流ツアー』受入れを支援する仕組みの必要性 

アンケートの回答に見られるように、『視察・交流ツアー』を受入れようとする企業は

｢取引先になりそうな顧客｣訪問への期待が半数に上っている。しかし、全体としては｢機

密漏洩｣等に対する懸念もあり、受入れを躊躇しているようすがうかがえる。 

検討してきた課題解決の方策は多岐に亘るため、特に中小企業がそれらの解決を自社

で図るのは負担が大きい。ノウハウの提供や窓口代行等、支援の仕組みがあれば、中小

企業も参画が可能になると思われる。 
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３. 『視察・交流ツアー』のモデルケース試行報告 

 

３-１.『視察・交流ツアー』試行の概要 

前項では、個別企業の受入れ支援策を検討した。そこで、実際に企業と事務局が協議

して、モデルケースとして『視察・交流ツアー』を試行。受入れ企業の課題、訪問企業

のニーズ、支援の仕組みのあり方等の課題を実地で詳細把握、検証した。 

 

第 1 回『視察・交流ツアー』のモデルケース試行 

実施先企業名 東明工業株式会社 

所在地 愛知県知多市 

視察工程 航空宇宙事業部 

実施日時 平成 23 年 2 月 15 日 

募集人数 15 名 

受入れ人数 20 名 

企業の特色 

 

 

 

 

注目の航空宇宙機器製造企業。社員数、約 1000 名。 

委託生産企業のため、工場視察の際は、参加希望者リストを 

取引先企業に届けて受入れの可否を協議。 

同業者と、アメリカ、カナダの顧客企業を除く海外企業は、 

受入れを謝絶している。 

 試行先として選定した理由：注目度の高い事業分野をもつ企業。委託生産型で工場内

のセキュリティ管理も厳しいため、視察者受入れに制約のある例として選定。 

 

第２回『視察・交流ツアー』のモデルケース試行 

実施先企業名 名古屋メッキ工業株式会社 守破離工場 

所在地 名古屋市港区 

視察工程 各種機能めっき、繊維へのめっき 

実施日時 平成 23 年 3 月 9 日 

募集人数 15 名 

受入れ人数 17 名 

企業の特色 

 

 

 

 

素材を選ばないめっきに高い技術をもつ研究開発型企業。社員数、 

約 80 名。中国にも進出。視察先の工場は社員 20 名の規模で、繊維 

めっきのラインがある。 

現場を視察しただけで真似ることのできる技術ではなく、受入れ制 

限はない。生産設備も販売するため、同業者も可。 

 試行先として選定した理由：研究開発型中小企業として高度な技術力をもつ企業。小

規模な工場で、受入れ制限のない例として選定。 
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３-２. 航空宇宙機器製造｢東明工業｣モデルケース試行 

３-２-１.東明工業『視察・交流ツアー』試行の概要 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

東明工業『視察・交流ツアー』参加者募集リーフレット 
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３-２-２.東明工業『視察・交流ツアー』試行報告 

(１)配布資料 

¶ 東明工業会社案内、製品パンフレット等 

¶ 試行ツアーアンケート用紙 

¶ 守秘義務誓約書 

 

(２)企業・製品紹介 

¶ ｢航空宇宙事業部｣と｢システム製品事業部｣｢ロジスティクス事業部｣の三つの事業を

展開。 

¶ こうのとり（HTV）でのトータルサポートでは、知多工場で本機の組立・生産→検査。

ロジスティクス事業部が梱包・輸送。種子島発射場の地上支援機材をグループ会社

が設計、システム製品事業部が製作・据付。 

¶ CFRP の分野でも、設計・材料手配成形・加工・組立・塗装までの一貫生産を実現。 

¶ 航空宇宙分野では、1965 年の創業以来木箱梱包作業を実施、構内派遣で本機構造組

立に参入し、1990 年から自社工場内で組立を開始。2000 年から宇宙機器生産に参入

し、JISQ9001、JISQ9100、JISQ27001 を取得している。 

¶ 知多本社工場内では、主翼組立/胴体組立・艤装作業を行っている。 

¶ システム製品事業部では、自動車・鉄道車両・船舶・原子力等多様な産業分野で、

油圧、空圧制御技術を応用したシステム製品を製造。 

¶ ロジスティクス事業部では、強化ダンボール使用の特殊梱包、物流業務を展開 

 

(３)工場視察上の注意点 

¶ 航空宇宙機器の委託生産企業であるため、納入先との関係でセキュリティが厳しい。

守秘義務誓約書の提出をお願いすると同時に、写真撮影はお断りする。携帯電話も

電源を切って欲しい。 

¶ 工場内の製品は、手で触れるとその部分が腐食する場合があるので、触れないよう

にご注意願いたい。 

 

(４)工場視察 

¶ ｢システム製品事業部｣と｢航空宇宙事業部｣紹介の後、構造体生産現場を視察。 

¶ 航空機製造部門では、主翼組立、胴体組立等の現場を視察。リベット打ちの手作業

が多く、高度な技術分野でありながら自動化されていないことが意外だという感想

を持つ参加者もあった。 

¶ HTV 製造は、温度・湿度の空調、セキュリティ管理の徹底した工場で、その大きさ

に感嘆の声があがり、決して不具合は許されない緻密な製造管理には質問が集中。 

¶ システム製品事業部では、油圧制御技術を応用した装置等、ロジスティクス事業部

では 3 層強化ダンボールのサンプルを手に取り、ダンボールカッター機械等を視察。 



22 

(５)質疑応答（工場見学後） 

 

質問：人材教育面で力を入れているのはどんなことか？ 

回答：技術だけでなく、人間教育に力を入れている。挨拶などのしつけも、重要なポイントだ。 

それらの徹底から、安心できる品質の航空機が製造できると考えている。 

質問：各工程の品質管理の方法は？ 

回答：生産工程ごとに、中間チェックが入る。赤い帽子をかぶっているのが検査員だ。 

   ひとつひとつの工程を、別々の人が担当している。 

質問：航空宇宙分野に参入したきっかけは？ 

回答：もともと航空機の付帯作業を行っていた。 

創業者が飛行機の本体を作りたいという夢を持っていて、実現させた。 

質問：列車車両は溶接で、航空機はリベット打ち。技術の違いへの対応は？ 

回答：溶接できるアルミは強度が低い。航空機用のアルミは、溶接はできず、リベットしか 

できない。溶接すると重くなってしまう。 

質問：ロケット関連では、品質が 100％完全でないといけないと思うが、コスト面ではどうか？ 

回答：航空機分野は設定マージンがある。宇宙関連のコスト面については、正直苦労している。 

マージンが尐ないので、失敗が許されない。 

質問：当社はプレス加工業者で、量産加工だ。当社が(東明工業の仕事に)関わっていける部分 

はあるのか。例えば、削りだしの部品をプレスで作るとコストダウンにつながると思うが。 

回答：深絞りは使うが、プレスの需要はまだまだ出てこない。特に、厚物のプレスものは 

あまり使わない。 

質問：当社も年間 2000 人の見学者を受入れている。東明工業の受入れ方は参考になった。 

社員の技術研修で、社員を取引先に受入れてもらっているとのことだが、納入先での 

研修は、無料か。 

回答：取引先企業の仕事をすることが前提なので、無料で研修を受入れてもらっている。 

弊社の社員は先方企業の工場で資格が取れる。 

質問：自動車は、年に２回コスト削減要請があるが、御社の場合、航空機製造のコスト面では 

どうか。 

回答：航空機は、一定のマージンが設定されている。 
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３-３. めっき企業｢名古屋メッキ工業｣モデルケース試行 

３-３-１.名古屋メッキ工業『視察・交流ツアー』試行の概要 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

名古屋メッキ工業『視察・交流ツアー』参加者募集リーフレット 
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３-３-２.名古屋メッキ工業『視察・交流ツアー』試行報告 

(１)配布資料 

¶ 名古屋メッキ工業会社案内及び、製品（金メッキゴルフボール等） 

¶ 試行ツアーアンケート用紙 

 

(２)企業・製品紹介 

¶ 昭和 22 年創業、めっき一筋 64 年。 

¶ 昭和から平成に移って、開発型企業に転身。平成 7 年、有機溶剤不使用の水系洗浄

を確立した。自社めっき液分析室を有し、今も自社分析をしている。 

¶ 平成 10 年、超高温でも剥がれないめっきを開始、特殊めっきラインが稼動。国の助

成により、繊維のメタル化事業に着手。 

¶ めっきによる自動車のレストアなども手がけ、熱田工場に工房を開設してめっきに

よる工芸品も製造。ゴルフボールや化粧筆の軸めっきなど。自前の中国製｢多目的め

っき装置｣が、今週搬入される予定。 

¶ 中国では、パートナーを得て広東省に技術進出。 

¶ ｢どんな素材にめっきするか？｣を重視している。鉄、粉体、メタル化繊維は金属素

材の代替が可能で市場が広い。次世代車両にも使用、軽量化に貢献。 

 

(３)工場視察上の注意点 

¶ 見てはいけない箇所はない。見てもおいそれとは真似できないはず。 

¶ 広いスペースではないので、機械、水面に触れないようご注意を。 

 

(４)工場視察 

¶ ｢繊維めっき｣の試験機械ライン等を見学。 

¶ メタル化繊維では、長尺の繊維にめっきを施す技術に苦心したとのこと。 

¶ 通路の幅は狭いので、見学者は機器類に手が届いてしまう反面、間近にめっき装置

を見ることができた。 
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(５)質疑応答（工場見学後） 

 

質問：現在の景況はどうか？ 

回答：現在、受注は充分にある。亡き父や、スタッフのおかげだ。 

質問：めっき技術の新たな売り先で、例えば海外はどうか？ 

回答：欧州ブランド品でも、めっきボタンの品質はかなり低い。 

質問：『視察・交流ツアー』の支援センターができれば、名古屋メッキが欧州に製品を売りたい 

場合は、売り先を探して工場に連れてきて、マッチングを図ることになる。 

回答：今は生産が追いつかないが、有名なブランドメーカーのメッキを手がけると、当社の知名 

度が上がる。博物館収蔵の自動車のバンパーなどのめっきも、当社でやっている。採算は

合わないが、PR 効果がある。また、思うに、現在の住宅のめっきは、品質が悪い。 

質問：水周りのめっきが住宅の寿命を延ばす？ 

回答：そうだ。住宅関連の分野でもめっき技術の需要はまだまだある。 

めっき屋は何でも PR すべきだ。そこで、ゴルフボールに金めっきをして、技術力を PR

している。そうすると｢こんなものにもめっきができるだろうか？｣と、いろんな依頼が飛

び込んでくる。 

ものづくりに企業規模は関係ない。真摯にものをつくるほどいいことはない。こんな機会

を与えてくれた両親に感謝している。 

質問：薬品の排出処理は、どうしているのか。 

回答：河川には流していない。廃液は業者に引き取ってもらっている。 

質問：中国でめっきの生産機器をつくるそうだが、機密漏洩の心配はないのか。 

回答：技術はいずれわかる。それに、中国に行ってみたら、向こうの方がずっと技術レベルが 

高いところがあった。従って中国のスタッフにすべて教えている。 

ただし｢独立しろよ｣と言っている。繊維のめっきについてだけは、国から補助金をいただ

いているので、中国に公開はしていない。 

いずれにしろ、中国とのビジネスは、まずパートナーシップを確立することが重要だ。中

国に工場を建設し、今はベストパートナーとして仕事をしている。 
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３-４. モデルケース試行によって把握された課題 

３-４-１. 受入れ企業側の課題と対応策 

今回の 2 社におけるモデルケース試行によって、実際の現場視察における受入れ企業

の課題がさらに詳細把握できた。 

 

(１)事前準備 

①各企業ごとの『視察・交流ツアー』ルールの策定 

¶ ｢視察受入れ｣目的の明確化 

 ビジネスマッチング目的の場合、受入れ企業が自社ニーズを明確にしておくこと

が、成果を高めると思われる。新たな企業との出会いによって期待するのが、製品

を売ることなのか、技術提携なのか、短期・中期ではどうか。このニーズの明確化

に｢センター｣のような第三者が参加することは有効であると考えられる。 

¶ ｢応募資格｣の設定 

 東明工業の場合は、｢航空宇宙分野の関係者はお断りする場合があります｣と明記

して募集。このようなケースは、他にも海外企業の排除等が考えられる。 

¶ 参加者の選定 

 事前に申込者リストを作成し、上記のルールに基づいて、参加者の選定を行った。

参加者人数が限られるため、趣旨に沿わない場合はお断りした。さらに人数が枠を

超えた場合は抽選。 

¶ 当日の参加者本人確認 

 厳密にする場合は、免許証等の身元証明書の提示等をお願いすることも考えられ

る。今回は、2 社ともに、それは求めなかった。 

¶ 当日の禁止事項の設定 

 カメラ、携帯電話等記録媒体となる機器の持ち込みは禁止とした。 

¶ 当日の見学ルート設定 

 工場の当日の状況を鑑みて、｢見せたい｣箇所を見せ、｢見せたくない｣箇所を避け

るルート策定が必要。今回は、機器を覆って隠す、回避ルートを策定する等の対応

は必要ではなかった。 

¶ 当日のタイムテーブル策定 

 『視察・交流ツアー』の目的に適い、参加者、企業双方が満足できるよう、工場

と企業説明、視察後の質疑応答のスペースと動線、受入れ企業の当日都合を配慮し

て、タイムテーブルを策定した。 

 

②『視察・交流ツアー』参加者募集の告知ツール作成 

¶ 趣旨の明確化 

 ビジネスマッチングを目的とするため、その旨を明記する必要がある。第 2 回目

の告知ツールには｢ビジネスマッチングを目的とする工場見学と交流のツアーです｣
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という文言を記載。合わせて、申込み用紙には、｢事業の目的｣を記載し、｢趣旨ご理

解のうえ、お申込みください｣という文言を付け加えた他、｢今回、ツアーに申し込

まれた一番の動機を教えてください｣という簡易アンケートを記載して、ビジネスマ

ッチングに関心と期待のある企業からの集客を図った。 

¶ デザイン 

 集客ツールには、視察先企業のイメージが伝わる画像を用いたデザインが必要で

ある。BtoB の製造業では、製品が顧客企業に納入されることが多く、魅力的なリー

フレットや WEB サイト等を制作するうえで重要な画像は、掲載許諾を得なくてはな

らない場合が多い。 

¶ 受入れ企業の PR 

 限られた紙面で、視察先企業をアピールする簡潔な文言、視察のポイントを表現

する必要がある。 

 

③企業の説明資料 

¶ 企業、製品の説明は、パワーポイントデータの投影によって実施していただくこと

とし、内容は基本的に企業にお任せした。『視察・交流ツアー』が事業化された場合

には、統一の事業 PR コンテンツ付加等も考えられる。 

 

④アンケートの作成 

¶ 『視察・交流ツアー』終了後に実施するアンケート調査用紙を作成した。今回は調

査事業向けに作成したが、なかで最も重要なのは｢取引の可能性｣の質問である。各

企業においては、視察終了後に尋ねたい事項を整理することが、ビジネスマッチン

グに対する自社ニーズの可視化作業であるともいえる。 

 

⑤集客活動 

¶ ②で作成したリーフレットの郵送、データを活用した WEB コンテンツの URL 記載メ

ール等で集客を行った。案内先は、アンケート調査を発送した企業、愛知県や中部

経済連合会、中部産業連盟等の協力を得てそれぞれの会員企業や愛知ブランド認定

企業等で、検討委員の助力を得て、関西圏からの集客も図った。 

今後、地域が挙げて取組む際には、｢来て欲しい企業｣を探し当て、ツアー開催の告

知を届けることが重要になる。 
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(２)当日の対応 

①参加者の受付 

¶ 第 1 回は企業保有のバスで、最寄駅まで送迎していただき、第 2 回は現地集合。遅

刻者対応や、悪天候、突発的事象の発生等に備えて、当日参加者本人に連絡がつく

よう、携帯電話番号の取得が必要である。参加者には名刺ホルダーを配り、首から

下げていただいた。 

 

②趣旨説明 

¶ ビジネスマッチングを目的とした工場視察の趣旨を説明し、視察・交流の成果が挙

がるように働きかけることが必要である。 

 

③企業からの自社・製品プレゼンテーション 

¶ プレゼンテーション 

 企業にとっては、自社の独自性・優位性を訴求し、その後の工場視察と交流への

期待をかきたて、ビジネスマッチングの芽を生む時間である。今回試行先は 2 社と

もプレゼンテーションに慣れ、それぞれ独自の技術を有し、アピール度が高かった。 

 逆に、技術レベルは高くても、プレゼンテーション力が磨かれていない企業があ

れば｢センター機能｣等で支援することによってより魅力的な訴求力をもつことがで

きる。 

¶ ビジネスマッチングに向けたプレゼンテーション 

 視察者が関心を持つものと、企業が売りたいものとは一致しない場合もあるため、 

目的であるビジネスマッチング｣成果を生むためには、企業が最も売りたい技術・製

品・サービスは何か？を、事前説明で明確に伝えておくことも重要である。 

 

④工場視察における禁止事項 

¶ 守秘義務誓約書の署名、携帯電話、カメラの持ち込み禁止等でトラブルは全くなか

った。今回は日本人のみが対象だったが、多言語の誓約書や禁止事項の説明が必要

なケースも増えると思われる。また、万一抵触した場合の対応方法をあらかじめル

ール化しておくことも必要と考えられる。 

 

⑤工場視察 

¶ 東明工業では帽子、レシーバが配られた。工場内では作業音に紛れて案内が聞き取

り難い場合もあり、音声ガイド機器等が必要な場合が多い。着衣やヘルメット、音

声ガイド機器等必要な視察用ツールを｢センター｣で貸し出すといった対応も考えら

れる。 
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¶ アンケートでは｢工場見学の時間がもっと欲しかった｣という意見も寄せられた。特

に現場での質疑応答が充実できることが、参加者の満足度を高め、理解を深める。 

 

⑥視察後の質疑応答 

¶ 『視察・交流ツアー』では、視察後に交流の時間を持つことが重要である。第 1 回

試行では参加者同士の名刺交換の時間が尐なかったのが残念という意見もあり、余

裕のある時間設定をし、参加者からの質問、意見を引き出し、以降の交流継続につ

なげる工夫が必要である。 

受入れ企業は社長はじめ複数で対応していただくことが多く、多忙な経営者を長時

間拘束できないが、一旦終了後、現場の技術者と参加者がさらに交流を深める時間

設定ができれば、より効果的な情報交換ができるのではないかと思われる。 

 

⑦参加者アンケート 

¶ 事業のモデルケース試行ということだけでなく、実際に視察受入れをビジネス機会

として活用するうえでは、終了後の感想、意見聴取のためのアンケートは必須だと

思われる。｢センター｣で、効果的なアンケート作成のアドバイスをすることも考え

られる。 

 

(３)当日終了後のアフターフォロー 

①｢取引の可能性がある｣他の企業への対応 

¶ 参加者アンケートから、第 1 回目は、｢取引につながる可能性がある｣13.3％、｢試験

機器などを購入する可能性がある｣6.7％、｢技術交流の可能性がある｣20％、｢現時点

では取引の可能性が低い｣20％の結果。 

第 2 回は｢取引につながる可能性がある｣30％、｢設備などを購入する可能性がある｣

10％、｢技術交流の可能性がある｣20％、｢現時点では取引の可能性が低い｣20％とい

う結果が出た。 

¶ ｢取引につながる可能性がある｣｢製品を購入する可能性がある｣｢技術交流の可能性

がある｣と答えた企業に対しては特に、終了後の交流を深めていく接触機会が必要で、

その仲介を｢センター｣が務めることも想定できる。 
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３-４-２. 訪問企業側のニーズ 

(１)ビジネスマッチングのニーズ 

①取引、提携、交流のニーズ 

¶ ｢ビジネスマッチングが目的｣とした視察は、今回が初めてだという声も聞こえたよ

うに、従来の｢工場見学｣では、参加者はあまり明確なビジネス意図をもって参加し

ていない場合が多いと思われる。 

¶ ｢ビジネスマッチングが目的｣と趣旨を明らかにすることによって、参加者側も漫然

とした好奇心だけでなく、自社のニーズを考えることになる。 

¶ ｢かねてから関心があった企業なので、今回事業ツアーのおかげで訪問できた｣との

声もあり、潜在的なニーズの顕在化を図る一助になる。 

¶ 工業高校からの参加申込みもあり、人材採用ニーズのある企業にとっては、『視察・

交流ツアー』のノウハウをリクルート活動に生かすことができる。 

 

(２)当日の視察 

①趣旨説明 

¶ ｢ビジネスマッチングが目的なら、取引したいアイテムやマッチングしたいことを、

冒頭で挙げてもらったほうが、より焦点を絞って視察できる｣という声があった。各

企業のニーズは多様なので、互いが求めることを明確にして、事前告知も含め、視

察・交流の成果が挙がるように働きかけることが必要である。 

 

②企業からの自社・製品プレゼンテーション 

¶ 企業が売りたい分野について 

 東明工業は、航空宇宙機器製造の側面がクローズアップされるが、航空宇宙分野

で培った高い技術力が生かされた他の事業部について訴求する機会となった。 

¶ 経営者の姿勢 

 名古屋メッキ工業では、｢経営者の技術開発・経営姿勢がよくわかった｣という声

が多く、こういった交流成果が今後の提携、取引につながるものと思われる。 

 

③工場視察 

¶ 視察時間と音声 

 名古屋メッキ工業では｢もっと時間が欲しかった｣という声があるように、現場に

存在する情報を詳細に確認したい参加者が多い。また、生産現場で実物を見ながら

の質疑応答も望まれる。これを実現するには、余裕のある時間設定と音声ガイド機

器等の準備、尐人数に絞っての実施等が効果的だと思われる。 
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④視察後の交流 

¶ 質疑応答の時間に余裕があり、視察先企業、参加者企業同士の名刺交換、情報交換

が充分にできることが望まれている。 

¶ 挙手して質問することに対して控えめな参加者もいるので、コーディネーター役の

司会進行者がいて、上手に意見を引き出すことも必要。具体的な意見交換の雰囲気

ができると、交流が活性化する。 

 

(３)当日終了後のアフターフォロー 

①｢取引の可能性がある｣等企業への対応 

¶ 参加者アンケートで、｢取引につながる可能性がある｣｢製品を購入する可能性があ

る｣｢技術交流の可能性がある｣等の回答企業は、その後積極的に受入れ企業にコンタ

クトする場合もあれば、逆に受入れ企業側からの再アプローチを望んでいる場合も

あると思われる。 

フォローに関しても、商談が進んで契約条件等を詰める場合についても、企業双方

との協議のうえ、必要な場合に｢センター｣等が仲介することも考えられる。 
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４. 『視察・交流ツアー』推進を支援する｢センター機能｣のあり方 

 

４-１. 「センター機能」に求められる内容 

４-１-１. 調査から得られた中部地域全体における『視察・交流ツアー』推進の課題 

アンケート、ヒアリング調査及び検討委員会における討議を通して、個別企業の『視

察・交流ツアー』受入れに関する課題だけでなく、中部地域全体で『視察・交流ツアー』

を推進していくための課題が把握できた。 

 

(１)個別に異なる企業と生産現場の事情 

企業の生産現場は、全て個別の事情を有している。特筆すべきは以下の 3 点である。 

 

①ビジネスマッチングに対するニーズ 

ヒアリング調査では、現在充分な受注があり、新規顧客開拓の必要自体があまりない

という企業もあった。また、製品が長期間に亘るメンテナンスを要するため、自社の拠

点が既に稼動している国以外で安直に海外企業等に営業することはなく、拠点のある国

では自社の営業ネットワークで充分だという企業もあった。これらは、そもそも『視察・

交流ツアー』を介したビジネス機会創出に対するニーズをもたない企業である。 

また、顧客開拓にニーズのある企業も、招きたい先はそれぞれ異なっている。従って、

その内容を細かく把握したうえで、来てもらいたい企業のビジネスマンを招くことが重

要である。なかには、事業戦略が明確で、アメリカ、イスラエルの軍隊関係者、アジア

ではインドネシア、ベトナムのビジネスマン、欧州ではドイツのビジネスマン、と答え

た企業もあった。 

 

②機密保持に対する考え方 

機密漏洩に対しては、アンケート結果と同様、ほとんどの企業が敏感になっている。

大手自動車メーカーを通じて 10 名の見学者を受入れた際に、名刺を持たない訪問者が 4

名いて工場内の書類を許可なく閲覧されたケース、工場内で姿が見えなくなり、探して

いると設備機械の下から這い出して｢どこのマシンを使用しているのか知りたかった｣と

答えたケース、過去にある技術が他社に真似されたが、おそらく工場視察の際に漏洩し

たのではないかと思われる、等の事例もあり、同業者と海外企業の参加は断るという企

業が多い。また、委託生産企業の場合は、納入先企業・機関に対して、視察参加者名簿

の事前提出が義務づけられている。 

逆に、核となる技術自体はブラックボックス化しているので、現場を見ても真似する

ことができないため、視察はオープンに受入れているという企業もあった。 

 

③進捗状況によって変化する生産現場 

先月製造していた製品が納入されるとライン編成が変わる、新たに製造を開始した製

品が最高機密に属するため絶対に視察者の目に触れてはいけない等、生産現場は絶えず



33 

状況が変化している場合がある。従って、視察者を受入れる際も一旦決めたパターンに

沿って運営できるとは限らず、毎回コースを組み変えたり、見せられない製品、現場を

遮蔽する必要も出てくる。 

 

(２)中小企業では、受入れのための課題を単独で解決することは困難である 

大企業は、何らかの｢工場見学｣受入れ実績があり、工場内に見学コースが設定されて

いることが多い。また、見学用の着衣、音声ガイド機器の常備、説明要員とその教育シ

ステムを子会社に発注、委託している場合もある。 

一方、中小企業では積極的に｢工場見学｣を受入れる企業が多い反面、『視察・交流ツア

ー』には否定的な企業が増える。調査で｢工場見学｣『視察・交流ツアー』ともに受入れ

不可の回答企業は、対応ノウハウ・人員が不足、工場が狭小で見学者の安全確保に懸念

があるために受入れ困難と感じている。 

中小企業では、｢機密漏洩｣防止のための対策や、訪問者対応ノウハウ・人員等を1 社

単独で解決することは至難であるが、それらの解決策を共有する仕組みがあれば、ビジ

ネスチャンスを求めて『視察・交流ツアー』受入れに参画する企業が増加する可能性が

あると思われる。 

 

(３)工場視察の希望は、種々の企業から種々の機関に、個別に申し込まれている 

検討委員会では、中部地域の経済団体からオブザーバーを迎え入れて討議をしてきた。

そのなかで、中部経済産業局はもとより、中部経済連合、名古屋商工会議所、日本貿易

振興機構（JETRO）、グレーター・ナゴヤ・イニシアティブ協議会、その他の関係各機関

に対して、国内外のさまざまな企業・機関から工場視察の希望が寄せられていることが、

改めて確認できた。愛知県をはじめ各地方自治体にも申込み、問合せがあり、それぞれ

の機関のなかでも、複数の部署に対して問合せが入っているのが現状である。 

問合せ、申込みを受けた各機関に充分な情報データベースがある、またその情報を互

いに交換している、という状態にはなっていないため、個別に対応し、視察先と折衝し、

場合によってはアテンドするという役割を、各機関がバラバラに負っている。 

地域資源の共有、またベストマッチングという観点からも、一元管理が望まれるとこ

ろである。 

 

(４)工場視察をビジネスに生かすには、企業ニーズの明確化とマッチング先情報が必要 

｢工場こそが、最強の営業マン｣という考え方で、国内外の優良企業や政府関係者を受

入れて、実際に新たなビジネスチャンスを得ている企業もある。 

しかし、中部地域の多くの製造企業で、生産現場の視察を、｢新規顧客開拓や技術連携

のチャンス｣という目的意識をもって捉えている企業は、まだ尐数であると思われる。 

また、ビジネスマッチングを現実的に進めていくには、受入れ側のニーズ、すなわち、

自社独自の｢強み｣は何か？売りたい技術・製品・サービスは何か？売りたい先はどんな

企業か？等の明確化が必要とされる。それが、自社アピールの核である。そして、その

ニーズに合致した訪問企業を、信頼性も含めてリサーチしたうえで招き入れ、交流の機

会をつくる役割が重要となる。ビジネスマッチングを目的とする『視察・交流ツアー』
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受入れには、個別の企業において多くの課題があり、それを企業が単独で解決するのは

至難である。従って、地域全体で推進するためには、ノウハウを共有し、一体となって

推進できる仕組みが必要とされる。 

 

４-１-２. 中部地域全体で『視察・交流ツアー』を推進するための課題と対応策 

多様な特性をもった企業の生産現場にビジネスマンを迎え入れ、技術交流と商談機会

につなげるためには、企業個別の事情を把握したうえで、ものづくりの集積地として地

域が一体となって、サポートする仕組みが必要である。 

主に 4 点に集約される課題に対して、地域全体が一体となって解決するための方策を

検討した。 

 

(１)企業のニーズと現場事情の把握 

企業個別のニーズと、それらの企業の｢生産現場｣の個別の事情が、具体的に把握され

ていることが重要である。検討委員会では、これら詳細な情報を収集し、データベース

化する必要性、その一部を WEB サイトで公開して情報発信することが提言された。 

 

(２)対応ノウハウの共有化 

現場視察の課題解決策がノウハウとして蓄積されており、そのマニュアル化がされて、

参画企業が共同利用できる仕組みや、コンサルテーションが求められる。 

 

(３)ワンストップサービス 

視察希望の一元管理ができていない現状では、依頼を受けた企業・機関の担当者に負

担を強いたり、要望とのミスマッチを招く可能性もある。企業ニーズと現場情報を把握

し、視察希望企業と受入れ希望企業をつなぐ役割が必要である。 

 

(４)ビジネスマッチング先への情報発信 

受入れ側企業のニーズに対応する訪問企業を選定し、信頼度を確認のうえ、受入れ企

業の独自性と『視察・交流ツアー』の情報を、届けたい企業に届けることが必要である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

中部地域全体で『視察・交流ツアー』を推進するための課題と対応策 
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４-１-３.ビジネスマッチングを促進する｢センター機能｣ 

進めてきた調査、モデルケース試行等によって、『視察・交流ツアー』は、個別企業の

受入れ推進においても、地域全体の取組みについても、サポート機能が必要であること

が把握されている。 

４-１-１.（３）で述べたように、中部地域の製造企業に対する工場視察の希望は、さ

まざまな業界を対象に、国内他府県や海外の企業から数多く寄せられている。これらの

企業を仮に｢買い手｣と位置づけると、中部地域の高度なものづくり企業群は｢売り手｣だ

と考えられる。この｢買い手｣と｢売り手｣を仲介する、いわば｢営業マン｣としての役割を

もつのが｢センター機能｣である。 

４-１-２.で挙げた４つの課題対応策を中心として、｢売り手｣と｢買い手｣とのビジネス

マッチングを図る｢センター機能｣のイメージを下に示した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

｢売り手｣と｢買い手｣を仲介する｢営業マン｣の機能 
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４-１-４. 企業が｢センター機能｣に求める内容 

実際に、企業は｢センター機能｣にどんな内容を求めているのだろうか。 

アンケート調査の際に、『視察・交流ツアー』定着に向けて｢センター機能｣を設置した

場合に備えていて欲しい機能について尋ねたところ、最も多かったのは、｢申込み対応｣

で 70％弱を占めている。その役割は、『視察・交流ツアー』に申込みがあった場合の窓

口対応と管理、集客のための情報発信や、申込み企業・団体の信頼度を確認して場合に

よってはお断りする役割、機密漏洩リスクを排除するためのノウハウ等々と、幅広い。 

視察申込み対応については、産官連携の窓口が設けられていれば、自社に過剰な負担が

かかることなく、信頼度の高い企業からの訪問者を招くことができる、という期待の声

もあった。 

次いで、視察者の受入れ環境の整備や、対応マニュアル作成支援等も含む｢環境整備支

援｣と、専門知識を持ったガイドの派遣等を含む｢来訪者対応｣が、いずれも約23％で並

んでいる。 

｢集客｣や｢情報発信｣｢マニュアル整備｣等の支援がされることによって、企業が工場か

らの情報発信に積極的になれば、地域全体の情報発信の総量増大につながる。 

 

アンケート調査で得られた｢センター機能｣へのニーズ 

23.4%

68.1%

23.4%

19.1%

17.0%

10.6%

14.9%

12.8%



37 

４-２. 『視察・交流ツアー』推進を支援する｢センター機能｣のあり方 

アンケート結果に表れた｢申込み対応｣も含めて、｢センター機能｣のあり方は重要であ

る。そこで、生産現場視察を介して中部地域の優良な製造企業のビジネスチャンス増大

を図るための『視察・交流ツアー』を支援する｢センター機能｣の役割を整理した。 

 ｢センター機能｣に求められるものは、2 つある。1 つは、個別の企業が生産現場をより

よく｢見せる｣ノウハウをもち、国内外の市場に向けてその技術・製品・システムの優位

性を情報発信するための各種の支援機能(下図に示した < A > の部分)。｢申込み対応｣

もこれに含まれる。2 つめは、企業単独では難しい『視察・交流ツアー』受入れを、地

域が連携して推進するための機能(下図に示した < B > の部分)である。 

この項では、検討委員会の委員とオブザーバーの意見、提言を交えて、｢センター機能｣

の全体イメージ、担当する組織、担当する人材と、センター構築に関する課題を示した

（囲みで記されているのは検討委員会における発言）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ビジネスマッチングを促進する｢センター機能｣ 
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４-２-１. ｢センター機能｣の全体イメージ 

先述したように、センターには、｢売り手｣、つまり中部地域の次世代産業の担い手で

ある優良な製造企業と、｢買い手｣である国内外の企業とのマッチングを図る｢営業マン｣

の役割が期待されている。そこで、必要な要素は下のように考えられる。 

 

(１)情報の宝庫 

マッチングのためには、情報の集積が重要である。受入れ企業の個別なニーズと現場

情報や、有望な次世代産業関連情報等を把握している必要がある。 

そして、｢生産現場から情報を発信する｣というテーマについての豊富なノウハウを蓄

えていることが、｢センター機能｣には求められる。 

 

(２)ネットワーク 

国内製造業にとって、連携による次世代技術の開発には大きな可能性がある。タテ割

りの産業分野を横断的に貫いた協働での新商品創出や、海外市場への販売拡大等を図る

うえでも、幅広いネットワークが要求される。 

 

(３)フットワーク 

技術の進歩も、時代、社会の変化のスピードも極めて早い。企業と企業をつないで新

たなビジネスチャンスを生み出すには、企業とともに考え、行動するエネルギーを、組

織自体がもっている必要がある。 

 

(４)コーディネーション 

「売り手」企業と「買い手」企業双方のニーズ、ウォンツを細かく把握し、ビジネス

マッチングを図るために「買い手」企業を中部地域の企業の生産現場に招くコーディネ

ート役として、視察実現までのプロセスにおいても、視察後の商談につなげるフォロー

の段階においても、調整力を発揮する組織であることが求められる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

視察ニーズ 

○中部地域への視察ニーズは実際にある。先日も富山県から航空機産業の視察を受入

れた。申込みの都度受入れているが、「センター」があればもっと効率よく対応で

きるだろう。 

 

企業双方のニーズの調整 

○金融機関の立場からビジネスマッチングを行っているが、今回事業は大変ユニーク

で、成果に期待している。事業をうまく進めるためのポイントは、企業双方のニー

ズを把握し、ビジネスにつなぐ調整機能だ。 

 

情報量 

○ビジネスマッチングには、企業のニーズやウォンツ、エモーション、ソリューショ

ン等を細かく分析し、情報発信することが大事。「センター機能」には相当の情報

量が要求される。あまりに目的が壮大だと、必要な情報も膨大になる。事業の目的

とターゲットを明確にして、段階を踏んで進めていくのが得策だ。 
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４-２-２.｢センター機能｣を担当する組織と支援体制 

｢センター機能｣のあり方についての検討委員会の討議では、産官連携、特に地域の経

済団体との密接な関係構築をベースに、既存組織のなかに設けるべき、という意見が多

かった。生産現場の開示には機密漏洩のリスクも伴うところから、新規の訪問企業の受

入れには企業がある程度慎重にならざるを得ず、そのリスクヘッジも含めて｢官｣が関与

することの意味は大きい。 

また、現場視察が商談機会につながった場合も、特に海外取引では、各国の商法や契

約締結に際して専門的な知識を必要とするところから、経済団体を通じたネットワーク

活用に期待がかかっている。 

既存の組織としては、製造企業のコンサルテーション、リサーチ、マーケティング等

や人材育成の実績をもち、効果的な情報発信のアドバイスができる機関が望ましい。 

 

 

 

 

 

 

４-２-３. ｢センター機能｣を担当する人材 

実際に、｢買い手｣と｢売り手｣をつないで成果を挙げるためには、どんな人材が必要か

という点については、製造企業の実態を知悉し、企業と行政機関に幅広い人脈をもつ人

材が望まれる。さらに、単なる工場視察の取次ぎ機関を超える役割が課せられることか

ら、何よりもこのテーマについて身を挺して精力的に活動する｢情熱｣あふれる人材が必

要だという意見も多かった。 

また、今後は海外における販路拡大や共同開発が重要課題であるため、海外の市場と

製造業界に明るく、外国語に堪能な人材も必要となる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

４-２-４. ｢センター機能｣構築の課題 

(１)自立的・持続的に運営可能な『視察・交流ツアー』事業のビジネスモデル 

前述したような機能をもち、有能な人材が｢営業マン｣として活躍する｢センター機能｣

の構築と持続的な運営を目指すためには、維持・運営コストを吸収できる収入が必要で

ある。以下のような方策が考えられる。 

 

既存組織の活用と支援 

○新しい組織をつくると関係各機関の関与が不充分になることがある。地域内での役

割分担が必要で、既存の組織を活用するのが現実的。そして、権威のある機関が関

わって、各方面の意見をまとめ、地域全体で支える必要がある。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

情熱のある人材 

○ビジネスマッチングの成功には、「人」の存在が非常に大きい。例えば、埼玉県の

ビジネスサポートセンターの所長は情熱をもって仕事をしている人で、中小企業の

現場を訪ねてきめ細かな情報を把握し、企業のことをよく理解した上でサポートさ

れている。この事業を成功させるんだという熱意をもった人材が不可欠だと思う。 
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49%

36%

2%

0%

2%

11%

 

①『視察・交流ツアー』の有料化 

収入を得る方策の１つとして、｢センター機能｣が実際に企画・実施する『視察・交流

ツアー』を有料化するという手段が考えられる。この場合は旅行事業者との連携が想定

される。国内外遠方からも訪問企業を募ることができるようになれば、マッチングの可

能性の幅も広がる。 

 

■｢アンケート企業調査｣のなかで、 

 『視察・交流ツアー』に参加する場合の参加費について価格感覚を尋ねている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

日帰りで弁当つきのバスツアーを想定した設問であったが、｢5,000 円まで｣が49％。

次いで｢10,000 円～20,000 円まで｣が36％。｢20,000 円～30,000 円まで｣｢40,000 円以上

でも可｣もそれぞれ2％あった。 

 ｢有料で満足のゆくツアーにできるかどうかが課題｣という意見もあり、適正な価格設

定と充実した内容が求められるが、｢5,000 円まで｣と｢10,000 円～20,000 円まで｣という

回答が合わせて 85％という結果から、『視察・交流ツアー』を有料で実施すること自体

にはあまり抵抗がないように見受けられる。今後、その企画と価格については、さらに

検討を重ねて、実現を図るべきである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

ツアーの有料化 

○目的をはっきりさせ、内容の濃いサービスなら、中小企業から参加料を徴収できる。

商談やビジネス展開に結びついて成果が出れば、ビジネスモデルを形成できる。 

○例えば、中部地域は万博会場。そして、企業はパビリオン。パビリオンが入場料を

取るように、有用な情報を得るための現場視察もお金をもらっていいと思う。その

一部をセンターにお返しすれば、収入が得られる。 

○特に、中部の航空機産業の視察ツアーをパッケージ化すれば、充分有料で集客でき

ると考えている。 
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②会員組織化による会費収入 

生産現場からの情報発信によって新たなビジネス機会を創出することに意欲的な企業

が集まり、産官学連携で組織をつくり、会費収入を図ることが考えられる。ノウハウ共

有やコンサルテーション機能、豊富な情報交流と、成功事例が出てくれば、組織として

も活性化が望める。中部地域での先行事例としては、産業界が団結して環境をテーマに

活動する『環境パートナーシップクラブ』等がある。 

 

 

 

 

 

 

 

 

③マッチングによる成功報酬 

実際に『視察・交流ツアー』を介して商談が成立し、企業が利益を得た場合に、成功

報酬制度で収入を得るという手法もあるが、どの時点を成功とするのか、利益配分のル

ール化は誰が責任をもつのか、等を具体的に考えると成立が難しい点もある。受入れ側

企業の代理業務まで踏み込まずに、むしろ商社や金融機関との連携を図るところに可能

性があるのではないかと考えられる。 

 

 

 

 

 

 

④各機関からの補助金 

製造業の活性化、次世代産業の育成は、地域経済にとって最大の課題である。特に 

情報発信力の弱い中小・中堅製造企業に対しては、その技術・製品・生産システム等の

販売先拡大や新製品開発に向けて、新たな交流を支援する仕組みが必要とされる。 

『視察・交流ツアー』事業を支援する「センター機能」は、国の経済活性化資金や行

政機関、経済団体からの補助金等を活用し、ツアー有料化や会員組織化による会費収入

等と合わせて、維持・運営を図ることが考えられる。 

 

 

 

 

 

会員組織化と会費徴収 

○対応ノウハウが共有できる、気軽にコンサルテーションが受けられる等、会員企業

に対するメリットの提示が重要である。何より、受入れ企業が招いて商談したいと

考える「買い手」企業との仲介力が求められる。 

○関心のある企業を集めて組織化し、小額でもいいので参加費用を徴収し、事務局ス

タッフも一部は兼任にして、最初はスモールスタートするのが現実的ではないか。

段階的に軌道に乗せることにして、動き出すことが大切だ。 

成功の報酬 

○対価をとって責任あるビジネスマッチングを行うという考え方もあるが、それには

強固な顧客基盤や IT 活用等のリソースを有する専門商社のような機能が必要。視

察を介した情報発信というコンセプトに徹することが貢献度を高める。 

 

産官連携による運営 

○地域の経済団体から若干の協賛金を募って組織をつくる。製造業活性化効果が高い

事業であり、国からの補助金、会員企業の会費等とあわせて運営を図ってはどうか。 
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（２）『視察・交流ツアー』事業を地域を挙げた取組みへ発展させるための手法 

今後、中部地域産業界のさらなる発展のため、次世代自動車、航空宇宙機器、ヘルス

ケアをはじめ多様な｢産業技術のショーケース｣としてのアピール力をもつために、『視

察・交流ツアー』への参画企業を増やし、成功事例を重ねていくことが望まれる。 

そのためには、今回事業で試行したモデルケースをさらに増やして継続実施し、それ

によって具体的な成果を挙げることが重要である。 

ビジネスマッチングによる新規市場開拓には長期のリードタイムが必要である。即座

に多大な利益を求めるより、まずは企業同士の｢交流｣機会を積み重ね、製造企業が現場

をよく「見せる」ことに意識的になってその手法を磨きあげることから、企業の情報発

信の質・量を飛躍的に増大させる契機が生まれるものと思われる。従って、マッチング

の成功例を企業経営者から学ぶセミナーやフォーラム等も継続の必要がある。製造企業

が生産現場を介した情報発信による成功のポイントをつかんで行動することが、地域全

体の経済成長に欠かせないといえるだろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（３） 『視察・交流ツアー』事業に活用・連携可能な初動期支援施策 

『センター機能』がなくては、中小・中堅企業の『視察・交流ツアー』が大きく成長

するのは難しい。そのため、立ち上げ時期には行政機関等からの補助が必須であるが、

自立的な運営を目指すなかでは、他の省庁や他機関・イベント等の取組みとの連携機会

も有効に活用すべきである。 

冒頭で述べた観光庁の MICE 事業や VJC（Visit Japan Campaign）事業と連携して、も

のづくり資源を活用したジャパンアピールで集客を図ることも有効な方策であり、地域

では中部運輸局や中部広域観光推進協議会との｢中部大都市圏ブランド向上促進事業｣他

との共同キャンペーンも考えられる。 

地元の経済団体との連携は重要であり、愛知県の国際交流特区への提案や、名古屋商

工会議所のメッセナゴヤ事業、その他、国内・国際的なビジネスフェア等とのタイアッ

プなどを具体的に進めることが可能である。 

成功物語 

○現場視察を介したビジネスマッチングの成功例を、いくつかストーリー化して情報

発信することを提案したい。実際に日本にやって来たビジターの背景、動機を具体

的に分類し、受入れ側が見せたかったコンテンツは何か、商談に成長するプロセス

でどんな話合いや議論がされたか、等が描かれていれば、マッチングに必要なもの

が見えてくると思う。 

 

交流優先の進め方 

○『視察・交流ツアー』事業は、産業観光の専門化、プロ版、ビジネス版だと思う。

ビジネスマッチングの成果ばかりを重視せず、まず「企業間交流ツアー」という位

置づけで参加を呼びかけて、ツアーには他の観光要素も組み込んでアプローチしや

すくすれば、この事業がスムースに展開できるのではないか。 
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４-３. まとめ 

 

■新たな対応を迫られる製造業界 

リーマンショック以降、それまで牽引役であった自動車業界における生産台数は激減

し、産業構造も大きく変化しつつある。特に EV 化は業界全体の多様な変化をもたらす可

能性があり、今回調査においてもビジネスチャンスとして捉えるより、悲観的な展望を

もつ経営者が尐なくなかった。メーカーを頂点として、素材、部品、部材等が数次に亘

って連なるピラミッド型の厚い集積のなかに位置してきた中小・中堅企業も、今はドラ

スティックな変化、すなわち、外部からの技術導入や提携、航空宇宙、福祉機器等新産

業への参入、新興国への市場シフト等を求められているのである。 

新たな市場への参入や革新的な技術開発のためには、自社のコア・コンピタンスを明

確にし、情報として発信し、新規取引先となり得る企業や同業種、異業種の企業等との

交流を進めることが不可欠である。しかしながら、中部地域の中小・中堅企業はこれま

で自ら情報発信することには長けていない場合が多かった。BtoB の分野では、自社の技

術力が取引先との間で認識されることによって、成長への道が開けていたからである。 

 

■『視察・交流ツアー』を支援する「センター機能」の整備 

優秀な技術をもつ製造企業には、この状態から脱却して自ら情報発信する企業となる

ための大きな武器がある。それは生産現場、つまり工場である。 

工場には、今製造中の製品がある。製造のための設備機器がある。生産システムがあ

る。そして、有能な人材がいる。これらが直接見える工場には、企業のもつ「強み」が

凝縮されている。企業独自の価値を雄弁に語る装置が、工場である。 

『視察・交流ツアー』のコンセプトは、従来の工場見学を進化させて生産現場を「見

せる化」、ビジネスマッチングの場として積極的に活用することにある。多くの企業の参

画に向けて有効だと考えられるのが、推進を支援するための「センター機能」の設置で

ある。 

今年度調査では、「センター機能」に求められる機能と維持運営に関する課題を整理し

た。次年度以降はさらに、『視察・交流ツアー』のマーケティング調査や、国内の他地域

と新興国市場における具体的なビジネスマッチング・ニーズ調査等を進めつつ、「センタ

ー機能」を整備して、モデルケースを積み重ねることが重要である。 

 

■『視察・交流ツアー』対象地域、分野の段階的拡大 

検討委員会では、「関西の中小企業は、工場が一番の営業マンだという認識をもつ経営

者が多い」という発言があり、他地域企業の情報発信手法に関する調査の必要性も感じ

られた。自動車産業の比重が高い中部に比して、関西地域は金属、化学分野が多くを占

めるという違いも指摘されており、国内におけるマッチングでは、このように産業分布

の異なる地域との交流を重点的に進め、段階的に対象地域を広げていくことも一策かと

思われる。 

また、『視察・交流ツアー』の対象としては、次世代自動車、航空宇宙、医療福祉等が

最優先分野である。ただし、ビジネスマッチングという観点では、例えば、新興市場に
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向けては繊維をはじめとする日本の伝統的な産業、高速道路等のインフラ、先進国に対

しては「環境」をキーワードとした社会システム、「スマートグリッド」のような新しい

仕組みを、世界に向けて発信することも検討すべきである。 

世界市場に対して、中部地域全体が「産業技術ショーケース」としてアピール力を発

揮することによって、新産業の創出・育成と国際的な競争力の拠点となること。それが、

『視察・交流ツアー』の使命である。 

 

４-４. 地域連携型『視察・交流ツアー』事業のロードマップ 

『視察・交流ツアー』事業を地域連携型で進めていく場合のロードマップを描いた。 

2011 年度を事業開始年度と位置づけて、地域の受入れ体制を整備。メッセナゴヤなど

地域イベントとの連携を図り、現場視察ツアーと合わせて、他エリアからの集客を計画。 

2012 年度は「2012 年国際航空宇宙展」、2013 年度は「ＩＴＳ世界会議東京 2013」等の

大規模イベントとのタイアップを想定。海外からも含めビジネスイベント目的のビジタ

ーに、ものづくり現場の『視察・交流ツアー』との組合せを提案し、中部地域企業との

ビジネスマッチングを図る好機と考えたい。 
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５. ｢生産現場からの情報発信｣セミナー開催報告 

 

５-１. セミナー実施の概要 

調査、モデルケース試行、検討委員会による討議を重ねた本事業のしめくくりとして、

事業報告と『視察・交流ツアー』への参画呼びかけを目的にセミナーを開催した。 

講演では、生産現場の視察受入れを通じて、製造企業の優秀性、独自性が国内外に情

報として発信できること、実際にビジネスチャンスをつかんだ実例が訴求された。 

また、個性的な企業経営者の方々に｢生産現場からの情報発信｣の事例、期待、展望を

ディスカッションしていただき、終了後のアンケートでは、｢良かった｣約51％、｢まぁ

良かった｣約47％、計 98％と好評であった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

｢生産現場からの情報発信｣セミナー参加者募集リーフレット 
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５-２.セミナー報告 

■主催者開会挨拶 

 

中部経済産業局地域経済部長  岡田 武氏 

 

はじめに、3 月 11 日に東北地方太平洋沖大震災に被災された方々に心よりお見舞いを申しあ

げます。一日も早く、日常生活に戻れるようお祈り申しあげます。 

また、本日このような時に多数の方々がご来場いただき、誠にありがとうございます。有意義

なセミナーになりますよう、ご協力をよろしくお願い申しあげます。 

本日のセミナーのテーマ『生産現場からの情報発信』ですが、私どもの狙いを申しあげますと、

地域社会において、ものづくり企業のアウトプットとしての技術やサービス、ポテンシャル等、

新しいものを生み出していく力を引き出していただける機会として、ものづくり企業にとって最

大のアピールではないかと思っています。 

産業観光のなかでも専門化した｢工場見学｣ですが、積極的に現場を見せていく方法を、このセ

ミナーの中で議論していただきたいと思います。本日は、どうぞよろしくお願いいたします。 

 

■事業報告 

 

事務局 （株）エイ・ワークス 代表取締役  赤崎 まき子 

 

この事業は、製造業の情報発信をテーマにしています。現場の視察は従来から実施されていま

すが、今回の事業では、現場を視察することで、実際的な経済効果を生み、次世代産業の創出に

つなげていくことをコンセプトとしています。 

当地域には、高い技術力、国際競争力をもっている製造業の非常に厚い集積があります。けれ

ども、その優位性を情報発信するという点では、尐々ＰＲが下手なのではないかと、かねてから

指摘されているところです。本来はもっと売れるはずの技術・商品を、現場からの情報発信力を

使ってさらに売っていってはどうかということです。最も強力な情報はやはり現場にあるので、

優れた技術、生産管理システム等の｢強み｣を発信して、新たな取引先開拓等のビジネスマッチン

グが図れるのではないか？という問題意識が背景になっています。 

また、大企業は一社単独で取組めますが、中小企業の情報発信は後まわしになる事情もあるか

もしれません。特に、中小・中堅企業の参画によって、中部地域を挙げて『視察・交流ツアー』

に取組んではどうか、それにはどんな仕組みが必要かを検討したのが、今回の調査事業です。 

 

事業の目的は 3 つあります。 

1 番目は、ビジネスマン同士の交流を活性化する方策としての｢工場視察｣の事業化を検討する

こと。2 番目は、次世代自動車、航空機等をはじめ、この地域に集積する技術・製品・サービス

のショーケース化を目指し、企業が有する強みを見せる手法（現場の見せ方やビジネスモデル）

を真剣に検討していこうということです。そして、3 番目は、地域を挙げて取組むためには、｢セ
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ンター機能｣があったらどうか、そういう｢センター機能｣のあり方を検討することです。 

｢工場見学｣と異なり、ビジネスチャンス創出を目的としていますので、『視察・交流ツアー』

と仮称しています。『視察・交流ツアー』の事業化調査のため、検討委員会をつくって、検討し

てまいりました。本年度事業は 3 つあります。①アンケートとヒアリング調査。②『視察・交流

ツアー』を実際に試行。③セミナーの開催。これはこのセミナーです。本日はご参加いただき、

本当にありがとうございます。 

 

アンケート調査の結果、従来型の｢工場見学｣について、9 割近い企業が｢受入れている｣とご回

答いただきました。ところが、ビジネスマンを対象とした『視察・交流ツアー』では、受入れの

可能性が 5 割に減ってしまいます。これは何故なのでしょうか？従来型の工場見学の対象は、｢取

引先顧客｣が7 割以上で最も多く、次いで｢官公庁｣が6 割弱、｢小学生から大学生｣は5 割、これ

は社会貢献とリクルートだと思います。｢異業種のビジネスマン｣は34％、同業種だと 2 割に下

がります。一方で、『視察・交流ツアー』受入れの対象は、やはり｢取引先になりそうな顧客｣が

1 位で 45％と最多、新規の取引先拡大への期待がうかがえます。｢協力工場｣獲得への期待感も

17％でした。また、従来型の工場見学受入れに当っての対策は、1 番目が｢見学者の安全確保｣、

2 番目が｢機密漏洩防止｣、3 番目が｢案内パンフレット等の整備｣という結果が出ています。 

これが、『視察・交流ツアー』受入れの課題となると、1 位が｢機密漏洩の防止｣で、9 割を超え

ます。2 位は｢見学者の安全確保｣、3 位は｢対応スタッフの手配｣。やはり｢機密漏洩｣に対する懸

念が大きく、先ほどの『視察・交流ツアー』受入れ可能な企業割合が下がる要因ではないかと推

測できます。 

 

実際に『視察・交流ツアー』を 2 回試行しました。 

第 1 回は東明工業。ボーイング社、三菱重工等の航空機や、H2A 等国産ロケットの組立に高い技

術力を発揮する企業です。委託生産企業で、ツアー受入れには、納入先企業の了承が必要という

ご事情もあります。募集 15 名に対して、実績 20 名の参加。謝絶した例もあります。アンケート

の結果、｢取引につながる可能性がある｣13.3％、｢試験機器等を購入する可能性がある｣6.7％、｢技

術交流の可能性がある｣20％、｢現時点では取引の可能性が低い｣20％でした。 

第 2 回は名古屋メッキ工業で、東明工業とは事情が異なり、技術がブラックボックス化され、

めっき機械も販売されているので、比較的オープンな受入れです。募集 15 名程度で、実績 17

名の参加。｢取引につながる可能性がある｣30％、｢設備等を購入する可能性がある｣10％、｢技術

交流の可能性がある｣20％、｢現時点では取引の可能性が低い｣20％という結果が出ています。 

このあたりが、今回のテーマに関して一番重要だと考えています。 

 

検討委員会の検討課題は、全部で 4 つです。 

①『視察・交流ツアー』を介したビジネスマッチング促進機能のあり方。②自立的・持続的に

運営可能な『視察・交流ツアー』事業のビジネスモデル。③『視察・交流ツアー』事業を地域を

挙げた取組みへ発展させるための手法。④『視察・交流ツアー』事業に活用・連携可能な初動期

支援施策。なかでは、やはり①と②が一番重要です。 
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アンケートで 9 割以上の企業が課題と答えられた｢機密漏洩の防止｣をはじめ、｢見学者の安全

確保｣｢対応スタッフ｣｢外国人客対応｣｢申込窓口｣｢案内パンフレット｣等いくつも課題があります。

例えば、機密漏洩を防止するには、事前の参加者名簿提出、見学領域の制限、携帯電話・カメラ

等の持込み禁止、同業者・海外企業を排除する等の対応が考えられます。現場視察については先

行事例もあり、ノウハウを地域で共有したり、受付代行窓口を設ける等、機能の必要性が浮上し

てきました。 

 

｢センター機能｣については、ビジネスマッチングや工場視察を希望される国内外企業を、仮に

｢買い手｣と位置づけています。中部地域の高度なものづくり企業群が｢売り手｣です。次世代自動

車、航空宇宙等、多岐に亘る産業分野で、技術・製品・サービス他に強みをもつ企業群です。 

個別企業の課題とは別に、地域全体が抱える課題は 4 点です。①受入れ企業の現場では、それ

ぞれ違う事情があり、詳細情報を把握する必要があること。受入れ企業の詳細データベースの構

築が必要です。②中小・中堅企業は大企業と違って、ビジネスマッチングを目的とする情報発信

には単独対応できない現状があります。対応ノウハウの共有化とコンサルテーション機能が必要

です。③さまざまな企業や機関から、中部地域の各機関、例えば中部経済連合会や名古屋商工会

議所、JETRO、GNIC 等にお申込みが来るけれども、一元管理はできていない現状があります。対

応としては、やはりワンストップサービスの実現が必要かと考えています。④ビジネスマッチン

グが目的なので、マッチング先を探し、情報を届けなくてはいけません。個々の企業の強みを明

確にし、効果的な PR 手法をアドバイスすることも必要です。｢買い手企業｣と｢売り手企業｣をつ

なぐための｢センター｣＝営業マンの役割には何が必要か、検討を重ねてきました。 

 

｢センター機能｣をもった時のロードマップを描いてあります。 

2011 年度は、事業開始年度と位置づけて、メッセナゴヤ等地域イベントと連携、現場視察と

組み合わせて、もっと多くの他エリアから集客できたらと計画しています。2012 年度は、ジャ

パンエアロスペース、ITS 世界会議等の大規模イベントとのタイアップを想定。海外からも含め

てビジネスイベントを目的に訪問される方々に、ものづくり現場の視察・交流と組み合わせて、

地域企業とのビジネスマッチングを図る好機と考えています。本日のパネルディスカッションの

なかでも議論していただけるかと思います。 

｢現場は最強の営業マン｣という観点から、今後の『視察・交流ツアー』事業にぜひご参画を！

とお願いいたしまして、事業報告とさせていただきます。 

どうもありがとうございました。 

 

■基調講演   『“工場見学”の魅力とチャンス』 

 

神戸国際大学経済学部 教授 中村 智彦氏 

 

先ほどご紹介がありましたように、テレビ番組｢世界一受けたい授業｣に出演しています。 

一般的に、｢工場を見せる｣というのは、見学コースがあって、工場見学が終わったらそこに即
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売所があって、おみやげを買って帰るパターンです。愛知県ですと、｢えびせんべいの里｣のよう

な施設があります。また、実演・体験・販売のような、一般客向けのＢtoＣのパターンがありま

す。｢産業観光｣のビジネス寄りの部分は、ＢtoＢのパターンと位置づけられると考えます。 

『視察・交流ツアー』については、いきなりビジネスマッチングや商談を成功させるのは難し

いかもしれませんが、ＰＲ効果にはぜひ着目していただきたい。また、｢見せる化｣による従業員

への教育効果や、学生を受入れて教育したりする機能も重要です。 

 

関西地区の工場見学の事例を紹介させていただきます。 

尼崎には、新しくできた音羽電機工業株式会社雷テクノロジセンターがあります。雷対策の実

験装置を公開して、企業や研修担当者を対象に有料見学を行っています。非常に面白いのは、家

に雷が落ちたとき、どういう影響が出るのかといった落雷実験の見学です。写真撮影ができなか

ったのですが、実はＭＲＪの雷対策の実験も行っています。今までアメリカにしかなかった実験

装置を建物の中に収めてあります。この施設は研究を目的としていますが、ビジネスにも活用さ

れています。教育については、工業高校の学生の研修も受入れています。そして、尼崎市は産業

観光に力を入れて、積極的に工場見学の受入れに取組んでいます。 

滋賀県には、｢日に新た館｣マテハン・ロジスティクス総合展示場をもつ株式会社ダイフクがあ

ります。撮影できないので、ほとんどラインが見えませんが、見学するとスケール感にびっくり

します。自動倉庫、流通（通販）、大手スーパー（生協）の搬送・保管設備を再現して、見学者

に来てもらっています。この施設は商談が主ですが、教育・PR・生産の機能ももっています。 

次は、山岡金属工業という会社を紹介します。ご存じないかもしれませんが、関西では｢一家

に 1 台、山岡金属工業の製品がある｣というくらいの存在で、たこ焼き器をつくっています。焼

き肉屋さんで使う無煙装置もつくっています。会社にショールームやたこ焼きミュージアムも併

設して、工場も見学できるように見学通路をつくって、説明要員もいらっしゃいます。 

それから、京都の長濱製作所。町工場の感じですが、きれいに整備されています。若手の中小

企業の経営者がお互いの工場を見学し合うような活動をされていますが、最初から見学ルートを

きちんとつくって、生産ラインもきれいに整えて、見える化工場にして、見られても恥ずかしく

ない工場として徹底的にやっておられます。町工場自体が商談の場となっているのです。 

 

まずは、現場を見てもらうというのが大事です。 

｢工場は最高の営業マン｣です。教育の面においても、5Ｓを徹底的にして｢見られる｣現場づく

りをすることで従業員教育にも効果があるのではないかと考えています。インターシップや地域

の小中学生の受入れ、採用活動の一環として、また地域貢献の側面もあります。研究においては、

情報発信と収集の場でもあります。 

最近では、逆に、工場を見せられないのは何か隠しているからじゃないの？と疑われるような

風潮にもなってきました。特に食品関係の工場は、衛生上の問題が指摘されやすいですね。 

例としては、川口水産株式会社がうなぎ蒲焼きの真空パック包装ラインを機械化して、工場を

公開しています。昔は煙草をくわえた職人さんが蒲焼を焼いてたりしたと思いますが、ここは清

潔でライン化されていて、信頼度が高い。だから、大手企業からも安心だと思われて、発注が来
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るんです。食品関係の工場に限らず、例えば、化学物質規制強化によって、素材から加工・調剤

メーカー、部品メーカー、機械メーカーと、一連のサプライチェーンの流れのなかで、化学物質

の情報開示が非常に重要になってきています。｢見える化｣からむしろ｢見せる化｣へ転換する必要

があると思います。そうすると、顧客の信頼を獲得できますし、他社との差別化、機密保持も図

れます。新市場へのビジネスチャンスの拡大や、従業員の教育・研修の効果も見込めるのではな

いでしょうか。 

 

『視察・交流ツアー』参画については、機密をどう守るか？経費はどのぐらいかかるか？安全

の確保は？プレゼンテーションや資料づくりは？情報発信の方法は？英語版等の制作は？等の

課題が数多くあります。これら全て、連携・組織化することで、情報・ノウハウを共有しようで

はありませんか。 

 

中部地域から、世界へ向けて｢ものづくり｣のパワーを情報発信する。それが、企業の次のステ

ップをつくります。 

それぞれの会社は、できるところからはじめる。当然、見せられないものがあると思いますが

まずは、情報発信に向けて、一緒に考えていきましょう。自社の強みは何か？自社のコア・コン

ピタンスは何か？といった重要な論議も、現場公開に向けて努力し変革していくなかで、必ず自

社内で明確化できます。 

｢ものづくり｣は日本の原動力です。皆さん、力を合わせて、難局を乗り越えましょう！ 

ご清聴いただき、ありがとうございました。 

 

■パネルディスカッション 

『生産現場からの情報発信に、企業成長への期待をこめて』 

 

コーディネーター 

中村 智彦氏    神戸国際大学経済学部 教授 

 

パネリスト 

二ノ宮 啓氏    東明工業（株） 代表取締役 

菅沼 延之氏    名古屋メッキ工業（株） 代表取締役 

本多 克弘氏    本多プラス（株） 代表取締役 

須田 寛氏     東海旅客鉄道（株） 相談役 

 

中村 今日のパネルディスカッションは、各業界で成長を続けている企業経営者 3 人の社長さん

と｢産業観光｣推進の第一人者であるJR 東海相談役の須田さんをお迎えして、『生産現場からの情

報発信に、企業成長の期待をこめて』というテーマでディスカッションを行います。 

 リーマンショック以降、今は中小企業にとって、大変苦しい時代に直面していると思いますが、

独自の技術力等で乗り切っている企業をご紹介します。 
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 今回の事業では『視察・交流ツアー』という言葉を使っている訳ですが、ものづくりの現場か

らの情報発信が、製造企業にとっての最強の営業マンです。まず、皆さんのお話を伺っていきた

いと思います。 

 

●社長による自社事業の紹介、会社ではどんなことを考えていますか？ 

 

二ノ宮 東明工業には、航空宇宙事業部とシステム製品事業部、ロジスティクス事業部の 3 つの

事業があります。 

 こうのとり（HTV）でのトータルサポートでは、本体の構造体の組立・生産・検査を知多工場

で行い、ロジスティクス事業部が梱包・輸送。種子島発射場の地上支援機材をグループ会社の東

明エンジニアリングが設計し、システム製品事業部が製作・据付と、自社で一貫生産しています。 

 30 年以上に亘り蓄積してきた航空宇宙関連組立技術を中心に、CFRP の分野でも高付加価値製

品を提供しています。子会社にて、CFRP 材料手配及び成形・加工を実施し、組立・塗装までの

一貫生産を実現に取組んでいきます。 

航空宇宙分野における沿革については、1965 年の創業以来、木箱梱包作業を実施し、80 年か

ら構内派遣で本機構造組立に参入、90 年から自社工場内で組立を開始。2000 年から宇宙機器の

生産に参入し、情報セキュリティ JISQ9001、JISQ9100、JISQ27001 を取得しました。 

製品の一例を挙げます。知多本社工場内では、主翼組立/胴体組立・艤装作業（Bombardier 

Global Express ）をしています。システム製品事業部では、自動車・鉄道車両・船舶・原子力

等さまざまな産業分野において、弊社の油・空圧制御技術を応用したシステム製品が活躍してい

ます。ロジスティクス事業部では、環境に優しい強化ダンボール等を使用した特殊梱包や、組立・

試験も含めた物流業務を展開しています。 

 

中村 ありがとうございます。続いて、名古屋メッキ工業の菅沼社長からお話しいただきます。 

 

菅沼 わが社は昭和 22 年に熱田区で開業、めっき一筋 64 年です。昭和 50 年に熱田工場を拡張、

昭和 60 年、いち早く全自動亜鉛めっき装置を導入し、現在も自動車関連製品を量産しています。 

｢セラミックターボチャージャ｣のローターファンとの出会いにより、新たな方向に転進しまし

た。平成 7 年に有機溶剤不使用の水系洗浄を確立。平成 8 年には自社めっき液分析室を拡充。平

成 10 年、超高温でも剥がれないめっきを開始し、特殊めっきラインが稼動しました。そして、

繊維へのめっきを始めました。平成 12 年、めっきによるレストアと工芸めっきを開始。同年自

社研究所を設立。平成 14 年は燃料電池の開発に寄与しました。平成 15 年に｢有限会社関羽｣を開

設し、中国でめっき装置の製作体制を整えました。平成 18 年広東省に、表面処理専用工業園を

完成。平成 19 年｢櫻華工場｣を開設。平成21 年新たに装飾めっきを開始。 

平成 23 年開発中のめっき技術については、鉄めっきやカーボンパウダーめっき技術、繊維の

メタル化、新素材の搭載等、名古屋を拠点に事業展開をしています。 

  

中村 ありがとうございます。それでは、本多プラスの本多社長にお願いいたします。 
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本多 本多プラスはプラスチック・ブロー成形によるボトル・ケースの製造、販売をしています。

豊橋にショールームがあります。愛知県の｢愛知ブランド企業｣認定、｢日本の元気な中小企業300

社｣にも選ばれました。 

弊社は愛知県の新城市にあります。1946 年に創業し、従来のセロハン巻きからブロー成形へ

事業を展開してきました。わが社の経営理念は｢他人のやらないことをやる。仕事は、もらうも

のではなく、取るものである。いや、取るものでもなく、創造するものである。どんなに小さく

てもよい。自ら考え、自ら創り、自ら売る。これだけは、他の人が真似できないものを創ろう｣

です。本多プラスのプラスは、プラス志向のプラス！ロゴマークは太陽と月をモチーフに、太陽

の情熱と月のロマンを持て！日と月に｢日進月歩｣＆｢明るさ｣の意味を込めています。 

 今までの主な工場視察の実績は、財団法人海外技術者研修協会（AOTS）の｢アフリカ企業経営

研修（AFCM）コース｣や、国際協力機構（JICA）の｢南アジア・大洋州地域 中小企業人材育成コ

ース｣、名大の産学官連携推進事業｢インバウンド産業観光モニターツアー｣、海外技術者研修協

会（AOTS）の｢スリランカ企業経営（LKCM）コース｣、社団法人日本包装技術協会の｢第23 回包装

研究懇話会｣等を受入れてきました。 

 メーカーにとって、｢製造現場はトップセールスマン｣です。 

医療機器・医薬品・化粧品分野はクリーンが品質の命です。また、ブローの精度は温度と湿度 

で決まるので、2002 年、全館クリーンルームで空調完備の工場を建設しました。『技術と感性の

融合』を目指す工場という方針を定めています。良い製品をつくってさえいれば、誰かが必ず買

ってくれるという待ちの発想は、既に通用しないので、工場がもつ｢技術力｣と自社をデザインす

る｢感性｣とのコラボレーションを大事にしています。お客様への存在感を高める技術と感性を融

合させた、世界のオンリーワンメーカーを目指す！が、わが社のスタンスです。 

 

中村 海外からの技術者研修も受入れていらっしゃいますね。国際協力機構（JICA）のご依頼を

受けて、現場視察を案内させていただいたことがあります。 

海外からは、経営者や上層部の方がいらっしゃるケースが多く、直ちにビジネスチャンスにつ

ながることがなくても、今後のビジネスに役にたつことは間違いないと思います。インド工業連

盟の方からも、愛知の繊維産業の工場見学をしたいと相談を受けたことがあります。 

 それでは、須田さんにお願いします。 

 

須田 製造現場に関わる｢産業観光｣には、ものづくり工場跡も含まれていますし、今現在ものを

つくっている工場ももちろん入っています。要するに、ものづくりの過去、現在、未来に関わる

のが｢産業観光｣です。｢観光｣というのは、中国の｢易経｣からの言葉です。地域の光（優れたもの）

はこころを込めて見ること、学ぶこと、そして誇りをもって見せることでもあります。   

観光は単なる遊びではなく、人間の営みであり、そこで人的な交流が生じて、経済効果を生む

ことを目的とする｢産業観光セミナー｣ともいえると思います。 

 生産現場からの情報発信は、｢ものづくりを楽しむこと｣｢ものづくりから学ぶこと｣｢ものづく

りに活かすこと｣の3 つにあると思います。今回は、｢ものづくりに活かすこと｣を中心にクロー
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ズアップし、｢ビジネスマッチングのヒントがここにある｣とものづくり現場から学び、得られた

ものを活用して、ビジネスチャンスにつなげられるとよいと思います。 

工場を見せることには大きな意義がありますが、課題も残されています。まだビジネスモデル

ができていないのが現状です。ほとんどの企業が社会貢献の一環として工場を公開していますが、

現実には、案内スタッフの人件費や資料代等資金の循環ができないので、工場見学の積極的な受

入れが永続できない状況にあります。 

 ｢ビジネスマッチング｣を目的とする工場見学は、産業観光の新しいジャンルで、大きな可能性

を示しています。人間が触れ合うことで文化が生まれます。｢こころの文化｣を｢ものの文化｣に転

換して、新しいビジネスチャンスを拡大できます。 

  

中村 今のお話に感動しました。 

｢ものづくりを楽しむ、ものづくりを学ぶ、ものづくりを活かす｣。まさしく須田さんがおっし

ゃったとおり、｢深度化された産業観光｣ですね。本日はちょうど｢リニア・鉄道館｣がオープンさ

れ、関西からもツアーも組んでいるとお聞きしました。 

 一般の工場見学とは異なり、今回は｢ビジネスマッチング｣を目的として、自社の工場に国内外

からビジネスマンを受入れ、販路の拡大や技術連携による新商品の開発等具体的な経済効果を生

むことを目指していて、これを『視察・交流ツアー』と呼んでいます。 

今回の事業で実際に『視察・交流ツアー』のモデルツアーを受入れた 2 社、東明工業の二ノ宮

社長と名古屋メッキ工業の菅沼社長に、どんな目的で受入れてくださったか、また、実際に受入

れたご感想をお聞きしたいと思います。 

 まず、東明工業の二ノ宮社長、いかがでしょうか。 

 

二ノ宮 今回の『視察・交流ツアー』事業で、モデルツアーを受入れさせていただきました。 

このツアーは｢ビジネスマッチング｣が目的で、事前に参加者の情報取得が必要でした。航空宇

宙機器の生産現場を見ていただきましたが、弊社側のニーズとしては、システム製品事業部にも

関心をもっていただきたいと思っています。 

 地域の親子見学会を受入れていますが、技術力が高い航空宇宙機器生産分野での労働集約型生

産に見学者が刺激を受けているようです。ビジネスマンが対象の場合は、皆さんきちんとマナー

を守っていただいていますので、大きなトラブルが発生したことはないのですが、子ども向けの

見学会では、やはり安全面で見学ルールをしっかり守っていただかないと危ないと思います。 

 弊社は委託生産企業であるため、機密漏洩の防止を厳しく要求されています。工場内の撮影は

禁止です。顧客の関係で見学できないところは避けていただいています。また、アメリカ・カナ

ダ等の顧客企業を除いて外国人の見学もお断わりしています。 

 

菅沼 これまでも、行政機関の皆さんの視察を受入れてきました。インターシップや工業高校生

の職場体験も、積極的に受入れています。日本のものづくり技術を次の世代に伝承していきたい

と思います。 

今回、中小企業の生産現場という立場で『視察・交流ツアー』モデルツアーを実施しました。
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特に工夫しているのは、独自開発機械の試作ラインですが、どなたが見てもすぐできる技術では

ないので、弊社の場合は、基本的に工場をオープンにしています。 

 

中村 本多プラスさんが実際に受入れるときに、困ったことや工夫されたことについて、お話を

伺いたいと思います。本多社長、いかがでしょうか。 

 

本多 弊社の見学者は海外の方も多いです。皆さん非常に勉強熱心で、アフリカの方や中国の方

が見学された際は質問攻めの状態で、我々も感心しました。 

 わが社では、特殊技術やデザインものも、納品まで全て自社で設計し、一貫生産しています。

特にここが見られたら困るということはありません。見学用にルートを設けています。 

 

須田 中部地域ではものづくりの集積が厚いので、この事業は比較的やりやすいと思います。モ

デルケースをつくって、それらをうまく組み合わせて、情報発信していけばよいと思います。工

場見学を受入れない企業は、同業他社に見せられない、見せたくない、見せるのは恥ずかしいと

か、めんどうくさいとかの気持ちがありますが、｢ビジネスチャンス｣や｢触れあいの機会｣として

の認識が高まれば変わってくるのではないでしょうか。積極的に情報発信して見せる工場は、経

営的な効果も出てくるだろうし、効果が出れば、説得力がさらにアップすると思います。 

 

中村 本多社長、全館クリーンルームを建設し、見せる工場にした後は、御社にとって経済効果

があったでしょうか？ 

 

本多 ｢見せる化｣で、収益は確実に倍増してるといえるのではないでしょうか。 

弊社は創業以来、赤字経営をした経験がありません。売上は毎年コンスタントに 1 割アップし

ています。 

全館クリーンルームで他社と差別化を図り、展示会等で弊社の製品に注目を集め、生産現場を

見ていただくことでお客さんに安心していただき、取引の拡大につながっていると思います。 

 

中村 今後は、どういう方に来てほしいと思われているのか、教えていただけますか？ 

 

二ノ宮 航空宇宙機器製造部門は委託生産ですので、『視察・交流ツアー』を介して、商品を PR

することは有効な手段ではないと思っています。リーマンショック後、自動車産業が縮小してい

るなかで、航空宇宙産業への参入希望企業が増えていますが、逆にわが社は、航空宇宙産業分野

の高い技術力を活かして、システム製品事業部やロジスティクス事業部の成長を望んでいます。

現場への受入れも、注目度の高い部門をお見せするだけでなく、売りたい部門をきちんとアピー

ルする手法が必要ですね。 

 

中村 海外取引に不可欠な多言語について、皆さんの会社は、どのように対応されていますか？ 

 



55 

菅沼 中国語ができるスタッフが社内におります。多言語対応は今のところは困っていないです。 

中国に出るとき、めっき技術の特許を申請し、秘密保持契約もきちんと手続きしました。中国ビ

ジネスでは、ビジネスパートナーに全て開示しています。トラブルが生じたことはありません。 

 

二ノ宮 わが社はボーイング社とやりとりの際、外国人のお客さんに英語対応させていただいて

います。エアバス社の仕様書は基本的に英語ですし、社内に英語対応ができる人材がいます。た

だ、アジアの方々への対応が難しいです。 

 

須田 ｢産業観光｣という言葉は、もともとフランスから生まれたそうです。日本語では｢技術観

光｣と訳していましたが、これをビジネスマッチングに活用することは、外国のほうが進んでい

るかもしれません。 

特にヨーロッパでは、もっと貪欲に相手の優秀な技術を取込みたいという姿勢もあり、工場の

視察をビジネスチャンスとして活用しているように思います。ただ、国際取引の際には、国際的

なルールやモラルを大事にしなくてはならないと思います。 

 

 

●まとめ 

 

中村 それでは、そろそろまとめに入りたいと思います。パネリストの方からひと言ずつ、今回

事業を通じて、『視察・交流ツアー』を介したビジネスマッチングの可能性や、今後期待できる

経済効果について、感じられたことをお話しいただきたいと思います。 

 

二ノ宮 ビジネスマッチングの成果にあまりこだわらず、まず、企業同士の交流から始めるのが 

よいのではないかと思います。今後は、実際にコア技術をもっていて取引拡大を望んでいる地域 

企業のニーズを掘り起こし、受入れ先企業をリサーチして、いろいろな組み合わせを工夫して、 

進めていただきたいと思っています。 

 

菅沼 電気自動車の分野や異業種分野のめっき技術に注力し、ネットワークを広げていきたいと

考えています。今後も期待に応えられるような企業に成長し続けていきたいと思います。 

 

本多 今後も、産業観光のモデルコースとして、積極的に受入れたいと考えています。留学生や

外国人の海外研修の受入れにも、継続的に取組んでいきたいと思います。 

 

須田 観光の要素だけではなく、日本のものづくり現場の見学等、いろいろ組み合わせを工夫し

て、地域貢献でもよい、ビジネスチャンスをつかむのもよい、結果的に経済効果を実現するかた

ちができれば、自然体でアプローチしたほうがよいと思います。 

 

中村 最後となりましたが、日本のものづくりは、まだまだ可能性が充分あります。 
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中小企業の皆さんは、いろんな悩みを抱えていますが、元気を取り戻して、がんばっていただ

きたいと思います。 

それでは、本日のパネルディスカッションを終了いたします。ありがとうございました。 

 

 

■閉会挨拶 

 

（社）中部産業連盟 副会長 竹内 弘之氏 

 

 本プロジェクトでは、中部地域の次世代産業の創出に注力しています。ものづくり現場の『視

察・交流ツアー』を通じてビジネスマッチングを図るためには、どんなやり方、考え方、進め方

がよいのか？と、検討委員会では議論を重ねてきました。 

 本日、須田さんがおっしゃったとおり、｢ものづくりを楽しむこと｣｢ものづくりから学ぶこと｣

｢ものづくりを活かすこと｣が大事だと思います。まず、見たい、見せたい、それぞれの企業側の

ニーズを把握して、もっと多くの企業にこのプロジェクトの趣旨に賛同・参画していただくこと。

そして、自社の特徴や強みを PR し、情報発信していただくこと。実際のビジネス交流ツアーを

通じて、ビジネスチャンスの拡大につなげていきたいと考えています。 

 これから具体的な手法等を具現化していきますので、多くの企業の皆さまのご協力をお願いし

たいと思います。交流の機会がつかめて、今後のビジネスに活用でき、新たな展開ができたら、

おおいに意義があるのではないかと思います。 

 最後に閉会のご挨拶をさせていただきました。本日はありがとうございました。 
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■出典（２頁）

                             
*1  2007 年度：内閣府「県民経済計算年報」 
*2  2008 年度：経済産業省「工業統計」 
*3  2009 年度：経済産業省｢機械統計年報｣ 
*4  2009 年度：経済産業省「生産動態統計」 
*5  2010 年度：中部経済産業局「中部地域鉱工業生産指数」 
*6  2010 年度：中部経済産業局「中部地域の総合経済動向」 
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■文献調査資料 

No. 文献名 実施機関・執筆者・出版社 

1 『産業観光に取り組む工場施設の先進事例調査報告書』 国土交通省総合政策局観光資源課 

2 『産業観光の今後のあり方に関する調査研究報告書』 経済産業省 

3 『産業観光活性化研究会調査報告書』 財団法人岐阜県産業経済振興センター 

4 
『山梨県における産業観光の現状と地域ブランド化調査研究報

告書』 
社団法人中小企業診断協会山梨県支部 

5 『小坂町における産業観光振興方策策定調査報告書』 財団法人東北産業活性化センター 

6 『八戸地域における産業観光事業化プロジェクト』 財団法人東北産業活性化センター 

7 『中部地域における産業観光インフラ整備に関する調査』 中部経済産業局 

8 『中部の産業観光１００選 視察ガイド』 財団法人中部産業・地域活性化センター 

9 『東海観光交流圏形成推進モデル調査報告書』 中部経済産業局 

10 『なるほど！産業観光』 中部経済産業局 

11 『産業観光のススメ』 中部経済産業局 

12 
『感動を経験する工場見学』 

～工場見学プロモーションの実態～ 
(株)マーケティング・コミュニケーションズ 

13 『関西地域における産業ツーリズムの先進事例集および報告書』 近畿経済産業局 

14 『北九州市の産業観光ガイドブック』 北九州市観光課 

15 『産業観光が地域の未来を拓く』産業観光推進会議報告書 
社団法人日本観光協会 

財団法人社会経済生産性本部 

16 『産業観光とまちづくり・まちづかい』産業観光推進会議報告書 社団法人日本観光協会 

17 
産業観光推進のための課題と展望｢ツーリズム・ニュー｣による 

新たな観光需要の創出 

社団法人 日本観光協会 常務理事 総合研究所所長 

丁野 朗 

18 『富山産業観光ガイド』 富山商工会議所 

19 『産業観光推進懇談会報告書』～産業観光の推進のために 国土交通省・産業観光推進懇談会 

20 
『産業観光ビジネスモデルの手法』 

～地域に埋蔵された宝を輝かせるために～ 
社団法人日本観光協会 

21 『地域資源を活用した産業観光モデル事例 20―事例集』 社団法人日本観光協会 

22 『産業観光ガイドライン』 国土交通省 

23 『スタディ・ツーリズムの勧め』～川崎市の産業観光の魅力 川崎市観光協会連合会 

24 『中国地域の産業観光マップ』 経済産業省中国経済産業局 

25 『中国地域における産業観光による地域振興方策調査』 財団法人ちゅうごく産業創造センター 

26 『中国地域産業観光実態調査』 中国経済産業局 

27 
『産業観光への取り組み』 

～基本的考え方と国内外主要事例の紹介～ 

財団法人日本交通公社、 

監修／羽田耕治、丁野朗  
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No. 文献名 実施機関・執筆者・出版社 

28 『産業を活用した観光振興事例調査』 財団法人日本交通公社、牧野博明主任研究員 

29 『三重産業観光読本』～大人の社会見学～ 株式会社百五経済研究所 

30 『産業観光に行こう るるぶ情報版』 ＪＴＢパブリッシング 

31 『観光の新分野 産業観光―産業中枢｢中京圏｣からの提案』 交通新聞社、須田 寛 著書 

32 
『新・産業観光論―近代化産業遺産の活用と 

｢交流の世紀｣への歩み』 
すばる舎、安村克己、徳田耕一との共著 

33 『実務からみた新・観光資源論』 交通新聞社、須田 寛 著書 

34 『産業観光読本』 交通新聞社、須田 寛 著書 

35 『新しい観光―産業観光・街道観光・都市観光』 交通新聞社、須田 寛 著書 

36 『中部の観光』 
交通新聞社、中部広域観光推進協議会 

 (編集)  

37 『産業観光 100 選―産業観光ハンドブック』 
交通新聞社、日本観光協会全国産業観光推進協

議会 (編集)  

38 『新産業観光』 交通新聞社、須田 寛 著書 

39 『観光 新しい地域づくり』 学芸出版社、須田 寛 著書 
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■アンケート調査結果のレポート 

 

 企業 

アンケート 

試行ツアー 

アンケート 

試行ツアー 

アンケート 

セミナー 

アンケート 

① ② 

対象 

愛知･三重・岐阜･富山・

石川の 5 県の中小・中堅

企業 

東明工業株式会社

の『視察･交流ツア

ー』参加者 

名古屋メッキ工業

株式会社の『視察･

交流ツアー』参加者 

「生産現場からの情報

発信」セミナー出席者 

実施時期 平成 23 年 11 月～12 月 平成 23 年 2 月 15 日 平成 23 年 3 月 9 日 平成 23 年 3 月 14 日 

手法 郵送・郵送回収 直接配布・回収 直接配布・回収 直接配布・回収 

調査対象

者数 

122 件 20 名 17 名 79 名 

有効回答

者数 

47 件 

有効回収率 38.5％ 

15 名 

有効回収率 75％ 

10 名 

有効回収率 59％ 

57 名 

有効回収率 72％ 

目的 

『視察・交流ツアー』を

事業化するための方向

性を検討する 

『視察・交流ツア

ー』を介した「ビジ

ネスマッチング」の

可能性を把握する 

『視察・交流ツア

ー』を介した「ビジ

ネスマッチング」の

可能性を把握する 

生産現場から情報発信

に対する企業側のニー

ズ・期待を把握する 

主な調査 

項目 

従来型「工場見学」の受

入れ状況および課題 

『視察・交流ツアー』の

受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングを

サポートする「センター

機能」に求める役割 

『視察・交流ツア

ー』の受入れ状況お

よび課題 

ビジネスマッチン

グをサポートする

「センター機能」に

求める役割 

『視察・交流ツア

ー』の受入れ状況お

よび課題 

ビジネスマッチン

グをサポートする

「センター機能」に

求める役割 

セミナーの感想・評価 

『視察・交流ツアー』の

受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングを

サポートする「センター

機能」に求める役割 
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１．『視察・交流ツアー』事業化に関するアンケート調査 

 

対  象：愛知・三重・岐阜・富山・石川の中部 5 県の中小・中堅企業 122 社 

実施時期：2010 年 11 月 20 日～12 月 7 日 

手  法：11 月 1 日から 18 日までの間に、事前調査を実施。｢工場見学｣受入れ実績を有する企

業 80 社と、中部地域｢元気なモノづくり中小企業300 社｣の企業から42 社を選出し、

合計 122 社を対象にアンケートを行った 

本調査は 11 月 19 日から 12 月 8 日にかけて行い、全て設問の内容は、一般の｢工場見

学｣と『視察・交流ツアー』の受入れ状況および課題を比較し、『視察・交流ツアー』

を受入れの課題や対策を把握したうえで、ビジネスマッチングをサポートする｢セン

ター機能｣に求める役割を引き出し、ビジネスモデル構築するための方向性を検討し

た 

調査対象者数：122 件 

有効回答数 ：47 件 

目的：『視察・交流ツアー』を事業化するための方向性を検討した 

主な調査項目：従来型｢工場見学｣の受入れ状況および課題 

『視察・交流ツアー』の受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求める役割 

 

（１）従来型｢工場見学｣の受入れ状況 

87.2%

12.8%

 
 

工場見学（従来型）｣受入れの経験：｢受入れている｣約８７％、｢受入れていない｣約１３％ 
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（２）ビジネス効果を生む『視察・交流ツアー』受入れの可能性 

51%45%

4%

 

｢可能｣約５１％、｢不可能｣約４５％。従来型と異なり、ビジネスマッチングを目的と

する視察の受入れには応じたくない企業が増える 

 

（３）従来型｢工場見学｣の受入れ対象 

｢取引先顧客｣が７０％以上で最多。次いで官公庁６０％弱。小学生～大学生は約４０

～５０％。異業種ビジネスマン３５％強、同業種は２０％強。地域住民が３０％弱、下

請け事業者２５％強。制限なし６％強と、何らか制限する企業が多い 

72.3%

25.5%

34.0%

21.3%

57.4%

25.5%

4.3%

40.4%

40.4%

48.9%

51.1%

29.8%

6.4%

6.4%
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（４）ビジネス効果を生む『視察・交流ツアー』受入れの対象 

｢取引先になりそうな顧客｣が約４５％と最も多く、新規の取引先拡大への期待が 

うかがえる。｢協力工場（下請け事業者）｣獲得への期待感も１７％。ビジネスマン 

は、異業種、同業種とも全く同じ１５％弱という結果が出た 

 

（５）工場見学の受入れに期待される効果 

62.8%

60.5%

27.9%

44.2%

30.2%

16.3%

39.5%

11.6%

 

 

17.0%

14.9%

14.9%

27.7%

6.4%

44.7%
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（６）工場見学（従来型）受入れに当っての対策 

 

｢見学者の安全｣約６３.８％で最多。次いで｢機密漏洩防止｣５０％強。｢見学場所｣｢案

内パンフレット｣整備、｢対応｣ノウハウ、スタッフ約３０～５０％。｢外国人｣｢窓口｣対応

も約１５～２０％ 

63.8%

38.3%

51.1%

42.6%

31.9%

19.1%

14.9%

44.7%

10.6%
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（７）『視察・交流ツアー』に参加する場合、関心があること 

68.1%

25.5%

40.4%

2.1%

 

51.1%

36.2%

44.7%

 

57.4%

51.1%

2.1%
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（８）『視察・交流ツアー』に参加する場合の参加費 

49%

36%

2%

0%

2%

11%

 

 

 

（９）『視察・交流ツアー』受入れの課題 

『視察・交流ツアー』受入れの課題が、｢機密漏洩の防止｣約９２％で、最も多い。 

次いで、｢見学者の安全確保｣｢対応スタッフの手配｣｢外国人対応｣｢見学場所の確保｣ 

｢対応ノウハウ｣の蓄積と続く 

53.2%

19.1%

91.5%

27.7%

46.8%

29.8%

12.8%

4.3%

10.6%
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（１０）『センター機能』を設置した場合の役割 

 

 

 

23.4%

68.1%

23.4%

19.1%

17.0%

10.6%

14.9%

12.8%
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中部経済産業局・平成 22 年度地域新成長産業創出促進委託事業 

（次世代産業情報発信モデル構築調査事業） 

 

『視察・交流ツアー（仮称）』アンケート調査票 

お手数ですが、郵送・FAX・メール等で、12 月 3 日までにご返送ください。 

アンケート用紙をメールで送付します。その旨をメールでご連絡ください。 

   ☆調査票の内容・記入の方法については・・・   

 株式会社エイ・ワークス     

 〒460-0008 名古屋市中区栄 1-13-2 愛織第２ビル６階  

 TEL.052(232)0831 

FAX.052(232)0833 

   

 e-mail jisedai@a-works.co.jp    

 担当：室谷（むろや）、劉（りゅう）    

       

   ☆この事業の内容については ・・・    

 中部経済産業局 地域経済部次世代産業課  

 〒460-8510 名古屋市中区三の丸 2-5-2   

 TEL.052(951)0570     

 担当： 藤井    

 

この件に関する担当者様のご連絡先をご記入ください。  

         

企業名        

部署・役職 

お名前 

       

電話番号  e-mail      

 

※今回のアンケート回収後、追加ヒアリングなどで、弊社スタッフがご連絡を差し上げる 

こともありますので、よろしくお願いいたします。 

 なお、いただいた情報は、本事業の目的以外に使用いたしません。 
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１．現状の工場見学（視察）の受入れ状況についてお尋ねします 

 

①現状の工場見学の受入れについて（複数回答可。○で囲んでください） 

ア.工場見学を（Ａ.受入れている  Ｂ.受入れていない） 

イ.工場視察を受入れている場合の対象は？（複数回答可。○で囲んでください） 

Ａ.取引先顧客、Ｂ.取引先下請け業者、Ｃ.異業種ビジネスマン、Ｄ.同業種ビジネスマン、Ｅ.官公庁関係

者、Ｆ.一般消費者、Ｇ.観光客、Ｈ.小学生、Ｉ.中学生、Ｊ.高校生、 

Ｋ.大・高専生、Ｌ.地域住民、Ｍ.制限なし、Ｎ.その他（             ） 

 

②工場見学受入れについて、期待されている効果は何ですか 

（複数回答可。○で囲んでください） 

ア.自社の知名度・イメージアップ 

イ.地域貢献 

ウ.製品の販売 

エ.取引先への情報開示 

オ.新しい顧客の開拓 

カ.共同開発先の開拓 

キ.人材採用 

ク.その他（        ） 

 

③工場見学の受入れに当って対策を講じた項目を教えてください 

（複数回答可。○で囲んでください） 

  ア.見学者の安全の確保 

イ.対応ノウハウの蓄積（マニュアル整備・スタッフ教育等） 

ウ.機密漏洩防止 

エ.見学場所の確保と整備 

オ.対応するスタッフの手配 

カ.外国人客への対応 

キ.申し込み窓口の設置 

ク.案内パンフレット等の整備 

ケ.その他（             ） 
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２．貴社が『視察・交流ツアー』を受入れる場合の姿勢・考え方 

『視察・交流ツアー』＝一般消費者・観光客ではなく、ビジネスマンを対象とした工場視察で、

技術交流・連携や新たな販路拡大につながる商談の機会として活用することを目的にしたツアー

のこと 

 

①貴社の『視察・交流ツアー』受入れについて 

ア.受入れは、可能でしょうか 

Ａ.可能（条件次第で受入れ可能も含む） 

Ｂ.不可能・・・→設問②へ 

イ.受入れ可能な人数は（      人までなら可能） 

ウ.受入れ対象は？（○印をつけてください） 

Ａ.取引先になりそうな顧客 

Ｂ.取引先になりそうな協力工場（下請け） 

Ｃ.異業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｄ.同業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｅ.官公庁関係者 

Ｆ.その他 （                  ） 

 

 

②受入れに当たって、課題は何でしょう 

下記より 3 つ選び、優先順位をつけてください（優先順位がつけられない場合は、○印のみ 3

つつけてください） 

 

順位または○をつける 

 （   ）ア.見学者の安全の確保 

       対策は？ 

（Ａ.見学用着衣・ヘルメットの用意、 Ｂ.柵などの設置 Ｃ.その他       ） 

 （   ）イ.対応ノウハウの蓄積 

       対策は？ 

（Ａ.先行企業へのヒアリング、Ｂ.業界団体からのアドバイス Ｃ.その他    ） 

 

 （   ）ウ.機密漏洩の防止 

      対策は？ 

（Ａ.事前に参加者名簿を出してもらう、Ｂ.同業者を排除する、Ｃ.海外企業を排除する、

Ｄ.見学領域を制限する Ｅ.その他             ） 
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 （   ）エ.見学場所の確保と、整備 

     対策は？ 

（Ａ.工場内の改装、Ｂ.設備レイアウトの変更、Ｃ.見学路の新設. Ｄ.その他     ） 

 （   ）オ.対応するスタッフの手配 

対策は？ 

（Ａ.自社社員の活用、Ｂ.自社ＯＢの活用、Ｃ.外部人材活用 Ｄ.その他    ） 

（   ）カ.外国人への対応 

対策は？ 

（Ａ.自社内での通訳の育成、Ｂ.外部からの通訳の受入れ Ｃ.その他      ） 

（   ）キ.申込み窓口の設置 

対策は？ 

（Ａ.人員の確保、Ｂ.人材の育成、Ｃ、外部機関等への委託 Ｄ.その他     ） 

（   ）ク.案内パンフレット等の整備 

対策は？ 

（Ａ.先行企業へのヒアリング、Ｂ.業界団体へのヒアリング Ｃ.その他    ） 

（   ）ケ.その他（                  ） 
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３．貴社が『視察・交流ツアー』に参加する（他社を訪問する）場合についてお尋

ねします 

 

①『視察・交流ツアー』に参加するとしたら、関心があることは何ですか 

（○印をつけてください。複数回答可） 

ア.技術面では 

Ａ.先端設備等による生産技術 

Ｂ.職人的な高度な技術による生産工程 

Ｃ.研究開発の現状 

Ｄ.その他（             ） 

イ.生産管理では 

Ａ.生産工程管理 

Ｂ.ＱＣのような生産管理手法 

Ｃ.工場の設備・動線 

Ｄ.その他（             ） 

ウ.製品市場については 

Ａ.自社製品開発のヒント 

Ｂ.取引先（潜在）ニーズの把握 

Ｃ.その他（             ） 

 

②『視察・交流ツアー』に参加する場合、参加費はいくらまでなら参加しますか 

＜ツアーバス用意、弁当付き、日帰りで 2 ヶ所の見学を想定＞ 

ア.5,000 円まで 

イ.10,000 円～20,000 円まで 

ウ.20,000 円～30,000 円まで 

エ.30,000 円～40,000 円まで 

オ.40,000 円以上でも可能 
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４. 『視察・交流ツアー』定着に向け、｢センター事務局｣を設置した場合について 

｢センター事務局｣とは、地域をあげて『視察・交流ツアー』を受入れる窓口として、企業が1

社単独では難しい見学環境の整備や機密保持、説明要員、多言語対応等の課題を解決し、工場見

学申込みの受付けと調整を一元的に管理する組織をイメージしています 

 

①企業の立場では、事務局にどんな役割が必要ですか 

（○印をつけてください。複数回答可） 

ア.環境整備支援（例.受入れ対応マニュアルの作成等） 

イ.申込み対応（例.集客、情報発信、申込み窓口・管理、機密漏洩リスクの排除等） 

ウ.来訪者対応（例.専門ガイドの派遣等） 

エ.連携対応（例.施設連携による効率的なルート設定や連携運営による負担軽減等） 

オ.情報支援（例.多言語ＷＥＢサイトによる情報発信等） 

カ.人材支援（例.リタイヤ人材活用育成・派遣や各企業担当者育成等） 

キ.ビジネス活性化支援（例.国内外の企業へのＰＲ等） 

ク.その他（                      ） 

 

②その他『視察・交流ツアー』を地域連携型で実現するために、企業の立場ではセンター機能

を設立・整備するための検討課題は何でしょうか 

ア.センターを、維持する方法 

Ａ.ツアーの有料化 Ｂ.組織化や会費制度 Ｃ.その他（          ） 

イ.広報のありかたや、集客 

ウ.如何にして企業を連携させるか 

エ.その他（               ） 
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５．貴社の実施している（受入れている）、一般人・消費者向けの｢見学施設｣または

｢工場見学｣についてお尋ねします 

 

①貴社の施設・見学コース等の実施スタイルについて（ご記入ください） 

○名称（施設名などあれば）・・・・（             ） 

○営業日（           ）. 

○休業日（           ） 

○営業時間（    時～     時まで） 

○スタッフ数（専任  名、  兼任    名） 

○年間来場者数（約     名）ここ数年の来場者数は（○印をつけてください） 

                       ア.増加傾向にある 

                       イ.横ばい 

                       ウ.減尐傾向にある 

（以下○印、及びご記入ください） 

○入場料（ア.無料 、 イ.有料・・・大人   円、子供    円 ） 

○予約について （ア.不要、イ.予約制） 

○1 日当たりの見学実施回数（ ア.   回、 イ.随時または不定 ） 

 

②今後の｢見学施設｣または｢工場見学｣についてお尋ねします 

（○印をつけてください） 

ア.受入れ規模拡大を考えている（見学コース、施設、営業時間、スタッフ数等で） 

イ.現状維持でいく 

ウ.縮小（又は、撤退）を考えている 

○ウの理由 （○印をつけてください。複数回答可） 

Ａ.経費がかかりすぎる 

Ｂ.思った効果が見られない 

Ｃ.人員・スタッフに余裕がない 

Ｄ.その他（          ） 

 

③見学施設・敷地内売店等で見学者へお土産品（記念品など、貴社でしか購入できない商品）

の販売はしていますか（○印をつけてください） 

ア.している 

イ.していない 

 

ご協力誠にありがとうございました。 

見学施設・工場見学等のパンフレットがありましたら郵送をお願いいたします。 
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２．『視察・交流ツアー』試行ツアーに関するアンケート調査 

 

２．１ 東明工業株式会社の『視察・交流ツアー』 

 

対  象：アンケート調査先企業から｢先進事例企業｣を選定 

募集期間：2011 年 1 月末～2 月 4 日 

実施日時：2011 年 2 月 15 日（火）13:15～15:30 

手  法：アンケート調査先企業から｢先進事例企業｣として、事前ヒアリング調査を実施。試行

ツアー参加者を対象にアンケートを行った 

調査対象者数：20 名 

有効回答数 ：15 名 

目的：受入れ側の課題、ビジター側のニーズ、工場視察をビジネス機会とするための重要ポイン 

トなどを把握 

主な調査項目：『視察・交流ツアー』の受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求める役割 
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（1）試行ツアー全体の評価 

86.7%

13.3%

0.0%

0.0%

 

 

（２）どんな点が良かった 

80.0%

46.7%

20.0%

40.0%

6.7%

6.7%

 

 

（３）東明工業の工場見学は、どの分野が一番印象的 

86.7%

6.7%

0.0%

6.7%
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（４）概要説明の時間 

93.3%

0.0%

6.7%

0.0%

 

 

（５）工場見学の時間 

80.0%

0.0%

20.0%
0.0%

 

 

（６）質疑応答の時間 

66.7%0.0%

26.7%

0.0%

6.7%
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（７）東明工業との｢ビジネスマッチング｣（取引）の可能性について 

13.3%

6.7%

20.0%

20.0%

40.0%

 

航空・宇宙分野で（協力工場として）取引につながる可能性がある 13.3% 

試験機器などを、購入する可能性がある 6.7% 

技術交流（共同研究など）については、可能性がある 20% 

現時点では、ビジネスに繋がる可能性は低い 20% 

わからない 40% 

 

 

（８）『視察・交流ツアー』の参加費 

20.0%

73.3%

6.7%
0.0%0.0%0.0%
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（９）次回モデルツアーに対する要望 

80.0%

6.7%

0.0%

13.3%

 

 

（１０）『視察・交流ツアー』受入れの可能性 

80.0%

0.0%

20.0%

 

 

（１１）『視察・交流ツアー』受入れの対象 

73.3%

6.7%

26.7%

20.0%

13.3%

6.7%
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（１２）『視察・交流ツアー』受入れの課題 

20.0%

20.0%

13.3%

13.3%

26.7%

0.0%

6.7%

20.0%

0.0%

【参加者意見】 

¶ 人材育成のやり方など、異業種でも参考になる事例が聞けたことが良かったかと思

いました。 

¶ ものづくりに関係する方々が参加されているので、せっかくですから、その方々と

の懇親会などがあると良いと思います。せめて名刺交換の機会があればと思います。 

¶ 是非、交流をお願いしたい！ 

¶ 良い企画であったと思います。 

¶ 異業種の交流を含めて、お互いの強みの接点ができることを希望いたします。 

¶ 本日、ツアーに参加させていただき、良い機会になりました。ぜひ、今後も参加し

たいと考えています。 

¶ リクルート向けに学校関係者に広く案内を出してもいいのでは？機会があれば、学

校関係者も参加すると思います。 

¶ ビジネスマッチングしたいのなら、取引したいアイテムやマッチングしたいことを

冒頭で挙げていただきたいと思いました。 

¶ 産業観光にどのようにつなげるのか？ 

¶ 近年環境対策について叫ばれているなか、各会社でも工場見学の際に、会社での環

境に対する取組み（廃棄物の処理、リサイクル、省エネルギー等）が紹介されるこ

とが多いのですが、御社（東明工業様）でのそういった取組みについて、ご紹介が

あれば良かったかなと思いました。 

¶ 大変素晴らしい『視察・交流ツアー』になったと思います。逆に、東明工業さん側

の負担も相当なものがあったのでは？負担を軽減した形での企業の受入れ方も検討

する必要があると感じました。 

¶ あらかじめ、オリエンテーションが行われると、どこを見たらよいか、何が困って
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いるかなど分かり、突っ込んだ質疑ができると思う。 

¶ 平常見学できないところまで、見せていただき参考になった。 

¶ 今後交流できる道が開けば良い。 
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中部経済産業局｢平成22 年度 次世代産業情報発信モデル構築調査事業｣ 

東明工業『視察・交流ツアー』アンケート 

本日は『視察・交流ツアー』にご参加いただきありがとうございます。 

今回の試行ツアーを、次年度以降の本格的な事業展開につなげるために 

忌憚のないご意見をお聞かせください。 

 

☆お名前（              ）・・・・・任意です 

☆所属企業名（             ）・・・・・任意です 

 

１．今回参加されたツアーについてお尋ねします 

① ツアー全体の評価は（１つ選んでください） 

ア.良かった・・・設問②へ 

イ.まあ良かった・・・設問②へ 

ウ.やや不満・・・設問③へ 

エ.不満・・・設問③へ 

 

② 問①でア.イ.を選んだ方、どんな点が｢良かった｣ですか 

（2 つ選んでください） 

ア.航空・宇宙分野の、ものづくり内容 

イ.東明工業のものづくり内容すべて 

ウ.ツアー参加者への見せ方がわかったこと 

エ.他社（他業種）の製造現場を見れたこと 

オ.『視察・交流ツアー』の仕組みがわかった 

カ.その他（                      ） 

 

③ ①でウ．エ.を選んだ方、｢不満｣の理由は何ですか 

（1 つ選んでください） 

ア.ツアー全体の時間が短かった 

イ.工場内を見学しても、自社の参考にならなかった 

ウ.1 日で、2 社見学したかった 

エ.その他（                  ） 

 

④ 東明工業の工場内を見学して、どの分野が一番印象的でしたか 

（1 つ選んでください） 

ア.航空機製造分野 

イ.ＨＴＶなど宇宙分野 

ウ.試験装置などの分野 

エ.その他（                  ） 
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⑤今回の設定時間について 

ア.概要説明の時間（約 30 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ.適当 

Ｂ.長すぎる 

Ｃ.短かすぎる 

Ｄ.その他（                   ） 

 

イ.工場見学の時間（約 60 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ．適当 

Ｂ．長すぎる 

Ｃ．短かすぎる 

Ｄ．その他（                     ） 

 

ウ.質疑応答の時間（約 30 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ．適当 

Ｂ．長すぎる 

Ｃ．短かすぎる 

Ｄ．その他（                     ） 

 

⑥東明工業との｢ビジネスマッチング｣（取引）の可能性についてお尋ねします 

ア.航空・宇宙分野で（協力工場として）取引につながる可能性がある 

イ.試験機器などを、購入する可能性がある 

ウ.技術交流（共同研究など）については、可能性がある 

エ.現時点では、ビジネスに繋がる可能性は低い 

オ.わからない 

 

 

２．今後のツアーのあり方についてお尋ねします 

① 今後、ツアーが有料化（参加費徴収）された場合、いくらまでなら参加しますか 

＜ツアーバス用意、弁当付き、日帰りで 2 ヶ所の見学を想定＞ 

ア.5,000 円まで 

イ.5,000 円～10,000 円まで 

ウ.10,000 円～20,000 円まで 

エ.20,000 円～30,000 円まで 

オ.30,000 円～40,000 円まで 

カ.40,000 円以上でも参加する 

 



84 

② 次回のモデルツアーに対する要望について 

見学したい業種・製品はありますか（1 つ選択） 

ア.ある（業種・製品の内容              ） 

イ.ない 

ウ.わからない 

 

③ 逆に貴社への『視察・交流ツアー』受入れ依頼については？ 

（企業経営者、企業に属する方のみご回答ください） 

 

ア.受入れは、可能でしょうか 

Ａ.可能（条件次第で受入れ可能も含む） 

Ｂ.不可能・・・→設問④へ 

 

イ.受入れ可能な人数は（      人までなら可能） 

 

ウ.受入れ対象は？（○印をつけてください） 

Ａ.取引先になりそうな顧客 

Ｂ.取引先になりそうな協力工場（下請け） 

Ｃ.異業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｄ.同業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｅ.官公庁関係者 

Ｆ.その他 （                  ） 

 

 

④ 受入れに当っての課題は何でしょうか。下記より 3 つ選び、優先順位をつけてください 

 （優先順位がつけられない場合は、○印のみ 3 つつけてください） 

順位または○をつける 

 （   ）ア.見学者の安全の確保 

 （   ）イ.対応ノウハウの蓄積 

 （   ）ウ.機密漏洩の防止 

 （   ）エ.見学場所の確保と、整備 

 （   ）オ.対応するスタッフの手配 

（   ）カ.外国人への対応 

（   ）キ.申込み窓口の設置 

（   ）ク.案内パンフレット等の整備 

（   ）ケ.その他（                  ） 
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３.その他、今回のツアーで、お気づきになったことをお書きください 

今後の『視察・交流ツアー』事業化の参考にさせていただきます 
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２．２ 名古屋メッキ工業株式会社の『視察・交流ツアー』 

 

対  象：アンケート調査先企業から｢先進事例企業｣を選定 

募集期間：2011 年 2 月末～3 月 4 日 

実施日時：2011 年 3 月 9 日（水）13:00～15:00 

手  法：アンケート調査先企業から｢先進事例企業｣として、事前ヒアリング調査を実施。試行

ツアー参加者を対象にアンケートを行った 

調査対象者数：17 名 

有効回答数：10 名 

目的：受入れ側の課題、ビジター側のニーズ、工場視察をビジネス機会とするための重要ポイン 

トなどを把握 

主な調査項目：『視察・交流ツアー』の受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求める役割 

 

 

 

（1）試行ツアー全体の評価 

100.0%

0.0%0.0%0.0%

 

 

 



87 

（２）どんな点が良かった 

50.0%

90.0%

0.0%

30.0%

10.0%

0.0%

 

 

（３）名古屋メッキ工業の工場見学は、どの分野が一番印象的 

50.0%50.0%

0.0%

 

 

（４）会社概要説明の時間 

100.0%

0.0%0.0%0.0%
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（５）工場見学の時間 

40.0%

0.0%
50.0%

10.0%

 

 

 

（６）質疑応答の時間 

90.0%

0.0%

10.0%
0.0%
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（７）名古屋メッキ工業との｢ビジネスマッチング｣（取引）の可能性 

30.0%

10.0%

20.0%

20.0%

20.0%

 

めっき分野で、取引につながる可能性がある 30％ 

めっき加工ライン（設備など）を、購入する可能性がある 10％ 

技術交流（共同研究など）については、可能性がある 20％ 

現時点では、ビジネスに繋がる可能性は低い 20％ 

わからない 20% 

 

（８）『視察・交流ツアー』の参加費 

60.0%

40.0%

0.0%0.0%0.0%0.0%
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（９）次回モデルツアーに対する要望 

50.0%

10.0%

30.0%

10.0%

 

 

 

（１０）『視察・交流ツアー』受入れの可能性について 

20.0%

40.0%

40.0%
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（１１）『視察・交流ツアー』受入れの課題 

0.0%

20.0%

30.0%

40.0%

20.0%

0.0%

0.0%

0.0%

10.0%

 

 

 

【参加者意見】 

¶ 工場見学の時間について、もう尐し時間がほしい。 

¶ とても良い企画だと思います。ものづくりは全て現場になり、それを見ることが一

番の勉強になると思います。ぜひ、今後も続けていただきたい。 

¶ 尐人数で大変有意義なツアーであり、とても満足しました。 

¶ 菅沼社長のお人柄がそのまま表われた素晴らしい見学会に参加させていただき、あ

りがとうございました。 
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中部経済産業局｢平成22 年度 次世代産業情報発信モデル構築調査事業｣ 

名古屋メッキ工業『視察・交流ツアー』アンケート 

本日は『視察・交流ツアー』にご参加いただきありがとうございます。 

今回の試行ツアーを、次年度以降の本格的な事業展開につなげるために 

忌憚のないご意見をお聞かせください。 

 

☆お名前（                ） 

☆所属企業名（              ） 

   

１．今回参加されたツアーについてお尋ねします 

① ツアー全体の評価は（１つ選んでください） 

ア.良かった・・・設問②へ 

イ.まあ良かった・・・設問②へ 

ウ.やや不満・・・設問③へ 

エ.不満・・・設問③へ 

 

② 問①でア.イ.を選んだ方、どんな点が｢良かった｣ですか 

（2 つ選んでください） 

ア.｢素材を選ばない｣高度なめっき技術 

イ.経営者の技術開発・経営姿勢などの話 

ウ.ツアー参加者への見せ方がわかったこと 

エ.他社（他業種）の製造現場を見られたこと 

オ.『視察・交流ツアー』の仕組みがわかった 

カ.その他（                      ） 

 

③ 問①でウ．エ.を選んだ方、｢不満｣の理由は何ですか 

（1 つ選んでください） 

ア.ツアー全体の時間が短かった 

イ.工場内を見学しても、自社の参考にならなかった 

ウ.1 日で、2 社見学したかった 

エ.その他（                  ） 

 

④ 名古屋メッキ工業の工場内を見学して、どの分野が一番印象的でしたか 

（1 つ選んでください） 

ア.繊維へのめっき分野 

イ.生産ライン全体や、機器 

ウ.の他（                  ） 
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⑤ 今回の設定時間について 

ア.会社概要説明の時間（約 35 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ.適当 

Ｂ.長すぎる 

Ｃ.短かすぎる 

Ｄ.その他（                   ） 

 

イ.工場見学の時間（約 25 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ．適当 

Ｂ．長すぎる 

Ｃ．短かすぎる 

Ｄ．その他（                     ） 

 

ウ.質疑応答の時間（約 50 分）については（1 つ選んでください） 

Ａ．適当 

Ｂ．長すぎる 

Ｃ．短かすぎる 

Ｄ．その他（                     ） 

 

⑥ 名古屋メッキ工業との｢ビジネスマッチング｣（取引）の可能性についてお尋ねします 

ア.めっき分野で、取引につながる可能性がある 

イ.めっき加工ライン（設備など）を、購入する可能性がある 

ウ.技術交流（共同研究など）については、可能性がある 

エ.現時点では、ビジネスに繋がる可能性は低い 

オ.わからない 

 

２．今後のツアーのあり方についてお尋ねします 

① 今後、ツアーが有料化（参加費徴収）された場合、 

いくらまでなら参加しますか 

＜ツアーバス用意、弁当付き、日帰りで 2 ヶ所の見学を想定＞ 

ア.5,000 円まで 

イ.5,000 円～10,000 円まで 

ウ.10,000 円～20,000 円まで 

エ.20,000 円～30,000 円まで 

オ.30,000 円～40,000 円まで 

カ.40,000 円以上でも参加する 
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② 次回のモデルツアーに対する要望について 

見学したい業種・製品はありますか（1 つ選択） 

ア.ある（業種・製品の内容              ） 

イ.ない 

ウ.わからない 

 

③ 逆に貴社への『視察・交流ツアー』受入れ依頼については？ 

（企業経営者、企業に属する方のみご回答ください） 

 

ア.受入れは、可能でしょうか 

Ａ.可能（条件次第で受入れ可能も含む） 

Ｂ.不可能・・・→設問④へ 

 

イ.受入れ可能な人数は（      人までなら可能） 

 

ウ.受入れ対象は？（○印をつけてください） 

Ａ.取引先になりそうな顧客 

Ｂ.取引先になりそうな協力工場（下請け） 

Ｃ.異業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｄ.同業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

Ｅ.官公庁関係者 

Ｆ.その他 （                  ） 

 

④ 受入れに当たっての課題は何でしょう 

下記より 3 つ選び、優先順位をつけてください 

 （優先順位がつけられない場合は、○印のみ 3 つつけてください） 

順位または○をつける 

 （   ）ア.見学者の安全の確保 

 （   ）イ.対応ノウハウの蓄積 

 （   ）ウ.機密漏洩の防止 

 （   ）エ.見学場所の確保と、整備 

 （   ）オ.対応するスタッフの手配 

（   ）カ.外国人への対応 

（   ）キ.申込み窓口の設置 

（   ）ク.案内パンフレット等の整備 

（   ）ケ.その他（                  ） 
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３.その他、今回のツアーで、お気づきになったことをお書きください 

今後の『視察・交流ツアー』事業化の参考にさせていただきます 
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３．｢生産現場から情報発信｣セミナー参加者アンケート 

 

対  象：セミナー出席者を対象 

実施時期：2011 年 3 月 14 日（月）13:30～16:00 

手  法：セミナー出席者を対象にアンケートを行った 

調査対象者数：79 名 

有効回答数：57 名 

目的：①『視察・交流ツアー』受入れ側企業ニーズの把握 

   ②ビジネスマッチングを目的とした『視察・交流ツアー』事業の今後の展開の参考と 

    するため 

主な調査項目：セミナーの感想・評価 

『視察・交流ツアー』の受入れ状況および課題 

ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求める役割 

 

 

（１）セミナー全体の評価 

50.9%47.4%

1.8% 0.0%
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（２）セミナーのどの部分が良かった 

1.8%

33.3%

66.7%

 

 

 

（３）『視察・交流ツアー』の参加費について 

31.6%

54.4%

7.0%
1.8%

0.0%
1.8%
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（４）『視察・交流ツアー』受入れの対象 

59.6%

14.0%

36.8%

12.3%

14.0%

7.0%

 

 

 

（５）『視察・交流ツアー』受入れの課題 

28.1%

42.1%

38.6%

29.8%

35.1%

21.1%

0.0%

21.1%

3.5%
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（６）ビジネスマッチングをサポートする｢センター機能｣に求める役割 

42.1%

42.1%

19.3%

31.6%

19.3%

19.3%

22.8%

1.8%

 

 

 

（７）本日のセミナーの開催情報（チラシ）の入手先 

36.8%

3.5%

5.3%

38.6%

10.5%
5.3%
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中部経済産業局｢平成22 年度 次世代産業情報発信モデル構築調査事業｣ 

『生産現場からの情報発信セミナー』アンケート 

本日は｢セミナー｣にご参加いただきありがとうございます。 
｢ビジネスマッチング｣を次年度以降の本格的な事業展開につなげるために忌憚のないご意見を
お聞かせください（いただいた情報は、本事業以外には使用しません）。 

   

１．今回のセミナー全体の印象についてお尋ねします 

（1）セミナー全体の評価は（１つ選んでください） 

ア．良かった・・・設問 1.（2）へ 

イ．まあ良かった・・・設問 1.（2）へ 

ウ．やや不満・・・設問 1.（3）へ 

エ．不満・・・設問 1.（3）へ 

（2）設問（1）でア.イ.を選んだ方、どの分野が｢良かった｣ですか 

（1 つ選んでください） 

ア．｢事業報告｣ 

イ．｢基調講演｣ 

ウ．｢パネルディスカッション｣ 

（3）設問（1）でウ．エ.を選んだ方、｢不満｣の理由は何ですか 

例、基調講演の時間が短かった。自社の｢ビジネスマッチング｣の参考にならなかった・・等 

（                              ） 

 

２．テーマのひとつである、ツアー（工場見学）についてお尋ねします 

（1）｢視察・交流｣ツアーが有料で実施された場合、いくらなら参加しますか 

＜※ツアーバス用意、弁当付き、日帰りで 2 ヶ所の見学を想定＞ 

ア．5,000 円まで 

イ．5,000 円～10,000 円まで  

ウ．10,000 円～20,000 円まで 

エ．20,000 円～30,000 円まで 

オ．30,000 円～40,000 円まで 

カ．40,000 円以上でも参加する 

（2）逆に貴社への『視察・交流ツアー』受入れ依頼について、仮に受入れると、受入れ対象は？ 

（企業に属する方のみご回答ください） 

（○印をつけてください。複数回答可） 

ア．取引先になりそうな顧客 

イ．取引先になりそうな協力工場（下請け） 

ウ．異業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

エ．同業種ビジネスマン（ア.国内 イ.海外 ウ.両方） 

裏面に続く→  
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オ．官公庁関係者 

カ．その他 （                  ） 

（3）受入れに当たっての課題は何でしょう   

（下記より 3 つ選び、○印をつけてください） 

  ア．見学者の安全の確保 

  イ．対応ノウハウの蓄積 

  ウ．機密漏洩の防止 

  エ．見学場所の確保と、整備 

  オ．対応するスタッフの手配 

カ．外国人への対応 

キ．申込み窓口の設置 

ク．案内パンフレット等の整備 

ケ．その他（                  ） 

 

３．今回のセミナーでひとつのテーマとなった｢ビジネスマッチング｣をサポートす

る｢センター｣ができた場合、どんな機能（役割）が必要ですか 

（○印をつけてください。複数回答可） 

ア．環境整備支援（例、受入れ対応マニュアルの作成等） 

イ．申込み対応（例、情報発信、申込み窓口・管理、機密漏洩リスク排除） 

ウ．来訪者対応（例、専門ガイドの派遣等） 

エ．連携対応（例、施設連携による効果的なルート設定、運営の負担軽減） 

オ．情報支援（例、多言語によるＷＥＢサイトによる情報発信等） 

カ．人材支援（例、リタイヤ人材活用育成・派遣や各企業担当者育成など） 

キ．ビジネス活性化支援（例、国内外の企業へのＰＲ等） 

ク．その他（                   ） 

 

４．本日の｢セミナー｣の開催情報（チラシ等）入手先は、どこですか 

（1 つ選んで、○で囲んでください） 

ア．中部経済産業局（ホームページや局主催のイベント会場） 

イ．中部産業連盟      ウ.中部経済連合会 

エ．金融機関（金融機関名       ） オ.その他（        ） 

 

５．その他、今回のセミナーで、お気づきになったことをお書きください 
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■検討委員会委員、オブザーバー、事務局 

委員長 竹内 弘之 社団法人中部産業連盟副会長 

委員 須田 寛 東海旅客鉄道株式会社相談役 

委員 石井 淳子 
独立行政法人日本貿易振興機構(JETRO) 

名古屋貿易情報センター所長 

委員 二ノ宮 啓 東明工業株式会社代表取締役 

委員 平山 鉄夫 
グレーター・ナゴヤ・イニシアティブ協議会 

ゼネラルマネージャー 

委員 中村 智彦 神戸国際大学経済学部教授 

オブザーバー 安井 義博 ブラザー工業株式会社相談役 

オブザーバー 田口 一規 名古屋商工会議所産業振興部街づくり振興グループ長 

オブザーバー 川瀬 康博 社団法人中部経済連合会調査部長 

オブザーバー 蓑 康久 三井住友銀行名古屋法人ソリューションセンター長 

オブザーバー 八木 正義 中部広域観光推進協議会事務局長 

オブザーバー 笹田 正之 名古屋メッキ工業株式会社総務部長 

事務局  中部経済産業局地域経済部次世代産業課 

事務局  株式会社エイ・ワークス 
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委託先：株式会社エイ・ワークス 

名古屋市中区栄１-１３-２ 愛織第２ビル６Ｆ 

TEL.０５２（２３２）０８３１ FAX.０５２（２３２）０８３３ 

 


