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（要旨） 

50 年前に比べ、日本企業が海外進出することにより、世界との距離が縮まってきた。ボ

ーダレスな国際社会で共存して生きていくには、それぞれの国で人々が個々に自分の国へ

の帰属意識を持ち、明確な「国家アイデンティティ」を持つ必要がある。そのためには、

「文化」＝「ブランド」を国家レベルで考えることが、グローバル社会の中で他国との差

別化を図り、強い競争力を作ることになると考える。ブランドの特殊性の「無形性」とい

うものは、ブランドの価値が、人々の心の中にあるブランドに関する知識によって生み出

されるものであることを示している。 
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日本の場合、その「心の中にあるブランドに関する知識」は、私が 13 年間のニューヨ

ーク生活の中で始めた剣道がきっかけで知った「守破離」の思想に現れていると考える。

「守破離」とは、簡単に言えば、「お手本を守り、その手本を完全にマスターする『守』の

段階。その基本に基づき自分なりの創意工夫をして、自分としての確固たる技法やスキル

が身につく『破』の段階。それを更に極める『離』の段階。」である。文化を形作る元であ

る知識の伝播、即ち教育の原点は、日本ではこの「守」が中心になっている。過去から営々

と引き継いできた「守」によって、基本が大切にされ、「心」や空気が大切にされた。日本

が世界に誇るジャパン･ブランド、それは「守破離」の「守」だと私は考える。 



(本文) 
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序－ 和のスピリット 

 
海外で生活した日本人ならすぐに分かると思うが、異国の地で「日本人」ということを

強く意識する機会は多い。多人種の国、アメリカで 13 年間、父親の仕事の転勤で過ごし

た私は様々な経験を通して自分が「日本人」であることを体感した。 
3 歳から中学を卒業するまで、自宅の近所の現地校にたった一人の日本人として通い、

様々な人種が混在する中、杉山大輔という一個人として自分のアイデンティティを形成し、

人は人、自分は自分という意識を持つに至った。現地校ではアメリカ文化を吸収し、日本

人とは異なるアメリカ流の考え方を培っていた。アメリカ人のアイデンティティとは、何

かに依存するのではなく自分流を確立することである。 
阪神大震災の直後の高校受験時に帰国し、日本での生活を再開した。世界史の授業では、

アメリカの教科書とは違う内容の戦争の歴史が書かれており、戦争はそれぞれの国によっ

て捉え方が違うと実感した。帰国して日本で 11 年過ごし、日本流のビジネスのやり方や

日本流のおもてなし、心遣いを体得した。アメリカにはない日本独特の文化があり、私に

とっては大半が新鮮だった。外から日本を見ているととても新鮮に見えることも、日本で

生活している日本人にとっては「当たり前」のことでしかない場合が多い。 
 
近年、日本企業の強みが改めて認識されている。丁寧なモノづくり、商品開発力、生産

システム、サービスの質など、高い競争力となる日本企業の強みは多岐にわたっている。

これらを支えてきたのは日本人の一致団結力であり、それは日本の特性、つまり「日本人

らしさ」でもある。日本特有の財産はまず「日本人そのもの」であり、日本的価値とは、

これまで日本を支えてきた根底にある理念と、時代が変化しても変わらない日本人として

の「心」。即ち「守破離」の思想であると私は考える。 
 

第１章 グローバル社会の必然 
 

１． グローバル社会と企業 
 

1995 年に日本語版ウィンドウズが上陸してから、瞬く間にパソコンを利用する人口が増

えた。インターネットを利用することによって、国際社会での情報収集と発信のためのツ

ールが手に入る。グローバル社会の必須アイテムであるインターネットが普及したことに

より、世界中の人々とコミュニケーションがとれるようになり、世界を身近に捉えること

ができる。 
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下図は 1987 年から 2005 年のパソコン普及率のグラフである。パソコン世帯普及率は 2



人以上の世帯を対象とした内閣府（旧経企庁）調査と単身者を含む総務省（旧郵政省）調

査が元になっている。二人以上世帯のパソコン普及率①を見ると、パソコン普及率は 1990
年代前半までは 10％台と限られていたが、前述のウィンドウズ 95 が誕生したことにより、

95 年を境に普及率は一気に上昇し、IT 時代の幕開けとも言われた 2001 年には 50%を越

えた。このグラフからも日本国民にパソコンが広く普及したことがわかる。 
 

  
図１.パソコン世帯普及率1 

 
「ボーダレス社会」「グローバリゼーション」という言葉を聞く機会が最近増えてきてい

るが、事実 50 年前と比べ、日本企業が海外進出することにより、世界との距離が縮まっ

てきた。「憧れの」海外旅行ではなく、それは「当たり前」になってきている。 
今日、国際社会であることは間違いない。「国際」とは「一つの国だけではなく、いくつ

かの国にかかわっていること」2を意味する。日本にも多くの外国人労働者が増え、日本の

プロスポーツ選手の多くが海外進出を試み、結果も出している。このように「国際社会」

は従来の言葉の意味を持たなくなってきている。「際」をまたぐという意識もほとんどない。

これだけボーダレスになっているということは、個々が自分の国に対しての帰属意識を持

ち、また同時にそれぞれの国が、国際社会で共存して生きていくために明確な「国家アイ

デンティティ」が必要となることを示している。 
 
日本の企業を例に考えてみよう。日本の企業が国際進出する際、企業としてのブランド・

アイデンティティを考える必要がある。ブランドによって生じた企業のイメージが好まし

いものであれば、商品価値を高めるための広告やプロモーション活動をすることで、より

その価値を高めることが可能である。企業が強いブランドを構築することは簡単なことで

はない。経営のあり方や方向性を考え、長い時間をかけて築きあげなければならない。グ

ローバル社会で生き残っていくために、企業は自社の強み弱みを認識して勝負をする。 
                                                 
1 内閣府「消費動向調査」2005 年 3 月 

総務省情報通信政策局「通信利用動向調査報告書世帯編」2004 年 12 月 

社会実情データ図録 本川裕氏 http://www2.ttcn.ne.jp/~honkawa/ 
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2 三省堂辞書より 



 
このように企業が世界市場で勝負をするときに、企業の個性を出し、他との差別化を図

る。この時の企業の個性は「企業文化」＝「企業ブランド」(ブランドの良否を問わず)と
言える。つまり、「文化」＝「ブランド」として国家レベルで考えることが、グローバル社

会の中で他国との差別化を図り、強い競争力を作ることになると考える。 
 

２．グローバル市場 
 

グローバル社会になったからこそ、国としてのブランド（文化価値）が必要であり、時

代が変わっても変わらないもの、変わってはいけないものを、それとして確立する必要が

ある。「アメリカ人らしさ」、「日本人らしさ」の「らしさ」の部分が国民を表すブランドで

あると私は考える。 
後述するが、ブランドの特殊性の「無形性」というものは、ブランドの価値が人々の心

の中にあるブランドに関する知識によって生み出される、「目に見えないものであること」

を示している。では、「日本らしい価値」としての「日本らしさ」、即ち「日本ブランド」

とはどのようなものなのか？ 
 
下記は株式会社レコフによる M&A データベースからのデータである。1992 年以降のマ

ーケット別 M＆A 件数の推移である。 

   
表 2.1992 年以降のマーケット別 M＆A 件数の推移 

 
4 項目にデータは分類されており、「 IN-IN＝ 日本企業同士の M＆A」、「IN-OUT＝ 日

本企業による外国企業への M＆A」、「OUT-IN＝外国企業による日本企業への M＆A」、

「OUT-OUT＝ 日本企業が海外で買収した企業が絡む M＆A」となる。  
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日本企業同士の M＆A の数が大半を占めるが、1998 年以降は「OUT-IN＝外国企業によ

る日本企業への M＆A」の件数が増えている。日本ではこの時期、バブル期の負の遺産の

整理に銀行が不良債権処理をしていた。2005 年に 2,725 件を記録し、1995 年の実に倍近

い数字である。 



 
下記は日本企業に対する投資会社の M&A 件数推移であるが、上記と同じ時期の 1998

年以降から件数が飛躍的に伸びている。 
 

  
表 3.日本企業に対する投資会社の M&A 件数推移 

 
2005 年では 300 件を超え、グローバル市場で企業価値を高めるために企業買収などを

繰り返し、大きくなったことがわかる。これは増えることが予想される。 
 
M&A の件数が多くなることにより、経営目標や市場シェアを確保するための、大幅な

時間短縮になるコスト削減や経営目標の実現を早めるなどの効果がある。しかし一方では、

異なる企業文化が一緒になるということでもある。企業はそれぞれの文化を持っており、

そう簡単にシステムを統合することはできない。日本企業同士の M&A では、日本の文化

という共通の背景があるので、根底にある価値観や物事の考え方には自ずと共感できる。 
 
2006 年 9 月 26 日に世界経済フォーラムが発表した「2006 年世界競争力報告」では、

日本は前年の 10 位から 7 位に上昇し、9 つの調査分野のうち「技術革新」「保健・初等育

成」では首位に立っている。「ビジネスの洗練度」でも 2 位に入り国際的な競争力も高ま

っている。 
周知の通り、ビジネスはグローバル化してきている。ボーダレス社会になることによっ

て、日本の企業もグローバル企業化している。強い牽引力をもって国際社会を泳ぎ続ける

ことは、今後も可能である。 
そのような中での「日本的価値」については、以前から私なりの考えがある。英語力を

かわれ、海外から来日する企業トップの日本案内を手伝うことがあるが、間違った日本の

イメージを持っている外国人も多く、私なりの解釈ではあるが、訂正をしていく。旅行案

内には掲載されていないレストランやスポットに連れて行くと喜ばれる。日本の良いとこ

ろは？とよくきかれ、当初はその時々「おもてなしの心」などと考えていたが、日本で生

活していろいろと経験するにつれ、至りついた答えは、かつてニューヨークで始めた剣道

がきっかけで知った、「守破離」の思想であった。 
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第２章 日本的価値 －守破離－  
 

１． ニューヨークで出会った「KENDO」 
 

小学校 3 年の時に友人宅で、初めて防具と竹刀を見て、すぐに興味を抱いた。半そで半

ズボンの姿で私は防具を身に付けてみた。自分も「KENDO」をやってみたいと思った。

母に「KENDO」を始めたいと話したら、夏休みのクーラーの効いていない部屋で炊飯ジ

ャーのカバーを１時間被っていられたらやってよいと言われた。今思えば、母は面を被る

ことを嫌がらないか試したかったのだと思う。こうして「KENDO」を始めることになっ

た。 
ニューヨークでは体育館等を借りて練習をすることが多く、「KENDO」を知らない通り

すがりの米国人達は、大人が竹刀で子供を叩いていると勘違いし、911（日本の 110 番）

に通報し、警察官が虐待がないか体育館に確認に来るという一幕もあった。 
 
ニューヨークという場所で「KENDO」をやっていたことにより、全日本選手権で優勝

をした人々と会う機会が多かった。そんな中、私の「KENDO」の先生が日本の警察で剣

道を教えている先生と親交が深かったことにより、夏休みに一時帰国することになってい

た私に、「日本で KENDO の合宿に行ってこい。」という話が持ちあがった。その時は、朝

は魚釣り、夜は花火の楽しい合宿だと知らされ、私はそれを鵜呑みにして参加した。 
 

－警察主催の剣道合宿－ 
 

警察主催の千葉の勝浦での合宿で、生涯忘れないであろう経験をした。 
ニューヨークで学んだ「KENDO」は「スポーツ」だった。友人と仲良く汗を流し、日

本人社会の家族と楽しくやるというものだった。先生方とは家族ぐるみの付き合いで、近

所のおじさん達という印象だった。練習も、楽しいとは思っても、苦しいという感想は一

度もなかった。しかし参加した 5 泊 6 日の合宿で私は「KENDO」は「剣道」、すなわち「武

道」なのだとはっきりと認識した。 
 
竹刀の手入れから、胴衣の正しい着こなし方、一にも二にも基本基本の練習など、先輩

後輩の関係、規則正しい集団生活、大きな声での挨拶、風呂では先生の背中を流すなど、

アメリカ生活にはない、規律ある生活に共感を覚えた。 
剣道を始めたことによって、海外にいながらにして日本の文化や礼儀作法に触れること

ができ、キャンプだと言われて参加した合宿で本場の「剣道」を知ることができた。毎日

の練習が終わる直前の黙想の時の「言葉」は下記だ。 
 

「剣とは心なり、心正しければその剣正し、心正しからざればその剣もまた正しから

ず。剣を学ぼうとするものはすべからくその心を学べ。」 
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この言葉はアメリカ育ちの私には非常に新鮮だった。その時私は、「心」を、英語の mind



に置き換えられると考えた。heart は「自分でコントロールできない感情的な心、胸の内、

気持ち」3であり、mind は「自分でコントロールできる心の働き、心情、精神、気性、心

性」4である。即ち自分でコントロールする「心＝mind」を鍛えなければいけないのだと

理解したのである。    
アメリカにいる間に様々なスポーツを体験したが、mind が基本であるという教育は受

けたことがなかった。以後私は次第に、剣道のみならず、日ごろの行いや仕事など、すべ

てこの「心」が大切だと知るようになった。日本人でありながら、日本の「心」に触れ、

その文化の奥行きの深さを知った。また、イエスはノーで、ノーはイエス、という日本の

応答の奥深さも同時に知った。 
以来、武道や日本文化に興味を持つようになった。 
  
ニューヨークでは近所に道場があるわけではなく、車での送り迎えが必要であった。そ

こで、私の姉と妹も一緒にやることになった。しばらくして、私たちの練習を見ていた親

に剣道の先生が、「ご両親もはじめたらどうですか？」と声がかかり、父はすぐにジャージ

姿で参加することになった。母はジャージを着るのが嫌で、日本から胴衣が届くまで始め

なかった。両親はその時既に 40 歳を過ぎていたが、ニューヨークで剣道を始め、日本に

帰国してからも警察で練習を続け、父は師範になった。アメリカで一家全員で剣道を始め

たことが、家族の結束力にもなった。 
 
帰国後、母が昇段審査を受けることになり、筆記試験に「守破離について記せ」という

問題が出題されることになった。図書館などで母は調べたが、文献が少なく、私がインタ

ーネットで「守破離」について調べることになった。 
それまで私は「守破離」という言葉を聞いたことがなかった。いろいろとインターネッ

トで調べると、茶道の世界や日本の「○○道」と「道」という漢字がつくものに共通する

考えだということがわかった。 
  
その時に知ったのは、「守破離」という言葉は一文字一文字の漢字がそれぞれの段階を追

った奥深い意味を示しているということだった。 
 
「守」は物事を習う時の最初の心得で指導者の教えを忠実に「守る」こと。指導者の教

えや価値観を自分の中に吸収していく基礎的な段階を表す。 
次に「破」は指導者の教えを守りながら、自分なりの考えや価値観を加える。つまり自

分なりの方法や「道」を作っていくことである。 
最後に「離」は、指導者から離れ、自分の「道」を究めていくこと、即ち「悟り」に近

い、というような意味もわかってきた。 
 
この「守破離」という剣道からの教えを知り、これこそ自分が感じていた「日本的価値」

ではないのか、と感じた。私が海外から見て感じとっていた、漠然とした「日本らしさ」

                                                 
3 Eijiro 英辞郎より 

7 

4 同上 



を、この言葉はとてもよく語っていることに気づいたのである。 
 

２．守破離とは？ 
 

「守破離」とは、藤原稜三氏著の『守破離の思想』5には、下のように記されている。 
 

日本の芸事には、すべて「道」の一字が加えられている。その究極の目的は、修行を

通して、自己完成を目指すものとなっている。「守破離」の思想とは、覚性に至る修行

者の行動様式を示す心性の筋道である。守とは先人の教えを習い覚えるもの、破は一

途に己自身を磨き叩くもの、離は心理を気得・体得した心魂の姿ということになろう。 
 
守破離とは、簡単に言えば、「お手本を守り、その手本を完全にマスターできた（守）と

思ったら、その基本に基づいて、自分なりの創意工夫をして、自分としての確固たる技法

やスキルが身についたら（破）、それを更に極める（離）ということ」になる。 
 
「守破離」の思想を知らない日本人は多くいる。しかし、「守破離」は日本人の精神基盤

に通じ、あらゆる芸道・事業道の世界にも生きる思想である。 
 

３．守破離の重要性 
 
人類は、「容量の大きな学習能力」と「教える」という他の動物にはない能力を持ってい

ると言われている。この能力が、人間の社会と文化を支えている。この営みは「教育」で

あり、それは言語活動によるが、ルソーの指摘にもあるように、これがなかったら、人類

が滅亡してしまうほど重大な営みである。「教育」は人間という種に特有な現象であり、人

間社会が作り出した次の世代への継承の、最も大きな工夫である。 
学ぶとは、日本語では「まねぶ＝真似ぶ」に由来する。6人間は、知的好奇心によって学

ぶ。その中には、自分の能力を試し大きくしたいという発達への動機が含まれ、学びは「よ

ろこび」を伴うものである。学んでも新しい力が身につかない学びは、よろこびが伴わず、

新しい能力の獲得が目指されない学びは、本来の学びではない。これらは、次へのモチベ

ーションになりえない。 
また、学ぶことは人類の文化を手に入れることであり、文化は社会的なものだから、こ

れを得られれば、人間社会に繋がり、人類の歴史全体にも繋がる。学ぶことは文化を通し

て他者と繋がり、世界に向かって自分を開いていくことでもある。 
以上のように、『やさしい教育原理』7で田嶋一氏も述べているように、「教育」は文化の

原点であり、学ぶことは、人類の歴史の始まりでもある。日本において、これは即ち「守」

である。日本の「教育」の原点は、この「守」にあるのだと私は考える。つまり、日本の

文化の原点は、「守破離」のなかの「守」がポイントであることになる。基礎は「守」で培

                                                 
5 藤原稜三 『守破離の思想』 ベースボール・マガジン社 1993 年 8 月 
6 柳田国男 「昔の国語教育」 1937 年 『柳田国男全集』 岩波書店 
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7 田嶋一他 『やさしい教育原理』 有斐閣アルマ 1997 年 4 月 



われるのである。 
 
また、日本は「心」や「趣」という言葉がしっくりくる国である。武術・芸術でも「基

本を押さえること」が重要視されている。 
基本はまず「心」である。ビジネスでも何においても、自分の「心」を集中させること

が大切である。まずこの基本は、日本の武道、芸術、文化に色濃く反映されている。内面、

つまり「心」を充実させることも指導のポイントの一つであり、弟子にとっては、既にそ

れを体得している師匠の動きを「真似て学ぶ」ことが、最初のすべきことなのである。こ

れが即ち「守」である。 
 
心を磨き、充実することにより、次のステップに進むことができる。このような経過を

通じて人間としても成長することができ、剣道や茶道のような「○○道」は、その経緯の

中で自分自身の戦いをし、歩み続けることを意味する。敵は自分。自己との闘い。つまり

「守とは、自己を自己から守る」ことではないのだろうか？ 
  
仮に剣道を初めから自己流で習得したとしても、それでは不十分である。基本を知らな

い「自分流（破）」の限界は必ずくるはずだ。 
日本文化においては、まずは「基本」の「形（かた）」を身に付けること、自分をその世

界のモノに似せていく、それに適応させていくことが一番大切だとされる。それは「守」

を重んじる精神でもある。 
 

４．「守」の日本文化 
 
根本的に、日本は他の国と文化的背景が違う。 
その背景の中核ともいえるであろう「守破離」の思想では、その順番が大切である。一

つが抜けても意味をもたない。師匠やメンターから習い（倣い）覚える「基礎」があって

こそ、土台ができる。「破」は、その上に「自分」を作り上げていく基礎を持った「自己流」

への段階で、「離」はそれを一段高めて「悟り」を開くことではないのか？これを考えれば、

基礎がなければ最初の土台が成り立たないことになる。つまり「守」がなければ「破」も

「離」も成り立たないことになる。 
「守」がなくいきなり「破」と「離」の段階があっても、それは基本に則ってできたも

のではないから、未熟なものであったり、不完全、自己本位な、足元の怪しいものになる

可能性が極めて高いと言えるだろう。 
 
世界を見てみよう。経済大国アメリカでは、「自己流」「金の力」という意識が浸透して

いる。唯物主義であり、目に見えるものに大きな価値が置かれ、全て自己を中心に考える。

自己主張は何にも増して尊重され、人の話を聞くよりも自分の口を先に開くことを教えら

れる。そのような彼らと、「心」を重んじ目に見えない価値を大切にする日本人とは、根本

的なところが、違う。 
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第３章 ジャパン・ブランド ―人々の心の中にあるブランド価値― 
 

１．人々の心の中にあるブランド価値 
 
以下は『ゼミナール マーケティング入門』からの引用である。 
 

ブランドの簡潔な定義は、「製品・サービスを特徴づけるために付与される名前や

マークなどの総称」である。歴史を振り返ると 20 世紀初頭のマーケティングの

生成期から、企業はブランドを盛んに活用してきた。8  
 
ここではブランドの定義がとても分かりやすく説明されている。一般的に「ブランド」

は「製品（商品）・サービス」をそのメインにおいている。「ブランド」とはある商品を他

の商品やモノと識別するための「印」であり、SONY のマークを見れば日本人の大半が「ウ

ォークマン」を想起し、「フリースの上着」といえば「ユニクロ」、「エンゲージリング」と

いえば「ティファニー」といった具合だ。マーケティングにおけるブランド機能として「保

証機能」、「差別化機能」、「想起機能（ブランド再生・ブランド連想）」があげられ、これら

はいずれも「製品・商品」を前提においていると言える。 
今日、様々な業種の企業でさえも、自社の技術力・商品力よりも「企業のブランド価値

を構築・高める」ことに力を入れている。ブランドを構築するということは「商品」だけ

に当てはまることではない。 
 
具体的に「ブランド＝商品」だけでないことを下記、『製品・ブランド戦略』（有斐閣）

の引用で考えてみよう。 
 

ブランドがもたらす「商品以上」の価値の源泉は、直接的にはブランド・イメージと

いう言葉で捉えられる「顧客の持つ知識」にある。商品とブランドの違いを言葉で説

明できない人でも、「価値」に注目するとき、商品ではなく、ブランドという言葉を使

っていることが多い。典型的には、人々が高級ファッション・アパレルについて語る

時を想い起こせば良い。頻発されるキーワードは、商品よりもブランドである。明確

に意識しているのではないだろうが、それを直感的に感じ取っている人は多いように

思われる。9 
 
ブランドの特殊性は、「無形性」「間接性」「多層性」「関係性」の 4 つに分けて考えるこ

とができる。この中で私が着目したいのは「無形性」の部分である。 
 

「無形性」とは、ブランドの価値は人々の心の中にあるブランドに関する知識によっ

て生み出されるため、目に見えないことを示している。 （省略） ブランドとは、知

識としての心の中にある認知上（もしくは情動上）の存在であり、階層であり、関係

                                                 
8 『ゼミナール マーケティング入門』 石井淳蔵、栗木契、嶋口充輝、余田拓郎 (日本経済新聞社) 2004 年 
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9 『製品・ブランド戦略』 青木幸弘・恩蔵直人 （有斐閣） 2004 年 第 9 章より 



である。10  
 
ブランド価値の源泉は知識であるという前提に立ち、今回の『ジャパン・ブランド』の

可能性について私なりの考えをまとめる。 
 

２．まとめ ジャパン・ブランドの可能性 ―「守破離」の「守」― 
 
「守破離」の内、私は「守」を最も重視すべき日本の価値だと考える。 
 
「知識」は過去からの集約であり、遺産だ。これを師に倣い、あるいは習い、理解でき

るできないに関係なく、忠実に身につけることで、師が身につけた過去の遺産が身に備わ

る。 
例えば板前の修業をするのに、最初は包丁も持たせてもらえず、洗い場や板場の掃除な

ど、先輩の命令に従うことだけやる下積みの「追いまわし」を経験するのと同じである。

追い回されながら、先輩の言うことや師の動きから、学んでいく。下積み生活があるから

こそ、その道の空気を身体で感じ、「芸」を盗むことも出来る。下積みとは、「基本」であ

る。 
 
日本の「道」と名のつくものには、徒弟制度の小さな集団の中で、師から「教え」られ

るのではなく、その場の空気を共有することで、自然に身につけさせようとする事柄が多

い。「守破離」によって、師がその師から受け継ぎ（守）、師自身のものとし（破）、それを

遂行し続けている（離）。それを弟子がまた「守」する……。さかのぼれば、師はその師か

ら、その師はまたその師から……、順繰りに、守破離を繰り返して、基本の知識を受け継

ぎ発展させていることになる。 
師弟に限らず、親子も同じである。親はその親から、またその親から、代々引き継がれ

てきた知識や習慣や技術や技能や空気を、その子に伝える、子はそれを守り、また引き継

いでいく。 
 
私は、この最初の「守」の段階があってこそ、個人にとっての「破」も「離」もあると

思う。日本人は、古代の昔から「知識」を伝えることの大切さを知っていた。その原点の

考え方を最もよく示しているのが、守破離の「守」ではないだろうか。 
 
今日、「丁寧なモノづくり」、「商品開発力」、「生産システム」、「上質なサービス」など、

日本企業の強みが改めて国際社会でも認識されている。より高い競争力となる日本企業の

強みは、この守破離の、「守」による、日本人の世代を超える「連結の価値」である。それ

が日本の特性、つまり「日本人らしさ」であり、また、最も大切な「ジャパン・ブランド

の可能性」であると私は考える。 
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