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【開催概要】 

開催日：2026年 3月 10日（火）11：00開始 

説明者：リビング事業担当 常務役員 上田 裕介（以下、上田） 

 

【説明内容】 

上田：リビング事業を担当しております、上田と申します。私の方から簡単にリビング事業の事業説明を

させていただきたいと思います。 

 

 

上田： 本日はこのような流れでご説明をさせていただきます。まず我々リビング事業の位置付けを簡単に

ご説明させていただいた上で、その後我々がどのような戦略に基づいて事業運営をしているかを、いくつ

か具体的な事例を交えながらご説明をさせていただきたいと考えております。その上で、現時点でどのよ

うな成果が出せているかというところに少し触れた上で、まだまだ我々を取り巻く事業環境、非常に厳し

い状況ですので、今後どのような戦略を取ろうとしているかというところを、少し踏み込んでご説明し、

中期の目指す姿という流れで締めさせていただきたいというふうに考えております。 
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上田： まず我々リビング事業の位置付けです。元々ウォーターテクノロジー事業（LWT）の日本事業の中

にあったキッチンと洗面事業、それからハウジングテクノロジー事業（LHT）の中にあったインテリア事

業、この 3つの事業を 1つのリビング事業ということで統合し、新しくできた事業になります。2年前か

ら稼働はしていましたが、正式に昨年の 4月（2025年の 4月）からリビング事業として発足し、私が担当

をさせていただいております。 

 

  



3 

 

 

上田： 続きましてリビング事業の主要商材のご説明になります。リビング事業はキッチンと洗面化粧台、

そしてインテリア建材ということで、具体的にインテリア建材というのは室内ドアや床材、そして収納、

こういったものを合わせてインテリア建材と呼んでおりますが、この 3つの事業領域から成り立っており

ます。売上高としましては、昨年度実績で 2,055億円。生産拠点は国内に 9拠点と、海外、中国の大連に

日本向けの工場がありますので、これらを合わせて 10拠点。従業員数は約 4,000人ということで事業を運

営しております。このキッチン・洗面・インテリアという商品単体のみならず、こういったリビングに関

係する商材をトータルで扱っていることが、我々の事業の強みだというふうに考えております。 
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上田： リビング事業が発足した背景のところについてご説明をさせていただきたいと思います。まず我々

LIXILとしましては、世界中の誰もが願う豊かで快適な住まいの実現、こういった存在価値を掲げておりま

す。この存在価値の実現を加速するために、我々リビング事業が発足したというふうに考えております。

リビング事業発足の背景としては大きく 2つあります。まず左側が、どちらかというとマーケティングで

あったりプロモーションといった、顧客価値をどのように届けていくかという視点での背景になりますけ

れども、やはりユーザーのニーズが、その商品単体の「モノ」から「空間全体の調和」であったり、その

「コト」に変化していっております。これを我々としてしっかりと捉え、先ほどのキッチン・洗面・イン

テリアという商品で分断するのではなくて、1つのリビング空間としてこういう生活価値を届ける。その

ためにこのリビング事業が発足したというのが 1つ目の目的になります。2つ目が右側に書いてある「も

のづくりの追求」になります。これまでは、どうしてもキッチン・洗面・インテリアそれぞれで部材、も

のづくりや品質基準がバラバラだったのですが、これらを 1つの事業に統合することで、これまで部分最

適でやってきたこれらの活動を、より全体でシナジーを生み出せるような取り組みに変えていくというこ

とで、我々リビング事業ができました。これが 2つ目の目的となります。 
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上田： それでは戦略のサマリーを簡単にご説明させていただきます。正直に申し上げまして、我々が想定

していた以上に新築の着工というのは減少しております。さらにはこの右の上に書いてあるとおり、想定

を上回るスピードで資材が高騰しております。我々も悪化した分に関しては、価格に転嫁もさせていただ

きながらなんとか収益の回復を狙っていますが、実際のところこの数年間、利益が思ったように上がら

ず、低下しているというのが実情になっております。また、キッチン・洗面・インテリア共に専業の競合

メーカーが非常に強いという状況もありまして、収益の確保が難しいというのが我々の今の事業モデルと

なっております。これらの課題を打破するために、以下に書いてあるような 4つの大きな戦略というのを

打ち出して事業活動をしております。このページでは簡単に戦略のサマリーのところだけ触れさせていた

だければと思います。 

まず左端の部分、このオレンジで書いてあるところは「顧客視点での暮らしおよび空間デザインの追求」

です。もう少しかみ砕いて言うと、お客様のニーズにあった新商品を出し続けるということになります。

新商品を出すにあたってはリビング空間、暮らしやデザイン、そしてその生活の質自体を高めるような機

能を追求する、こういったことをポリシーに新商品の開発を行っております。 

2つ目がこの灰色の部分、「統合されたものづくりの追求」ということで、キッチンと洗面、インテリア、

これまではそれぞれの部分最適を追求したものづくりになっておりましたが、リビング事業が発足してか

らは、当然その 3つを融合していくことはもちろんのこと、開発・製造・調達の連携をより強化するこ

と、工場のものづくりにおいては、より高品質で高効率な生産体制にするために色々と投資を行っており

ます。またものづくりにおいてデジタルによる革新というのも非常に重要になってきておりますので、こ

れも後ほど少し触れさせていただこうかなと思っております。 

そして 3つ目が「社会の持続可能性の追求」です。これまで同様に人や環境に配慮した設計・開発であっ
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たりものづくりをするというのは当然ながら、昨今やはり課題になっておりますこの運送ドライバー不足

であったり職人不足、こういった社会課題へのアプローチということにも取り組んでおります。 

最後に 4つ目の「成長領域へのチャレンジ」という内容になりますけども、もともと我々が主戦場として

きた新築が減っていく中で、大きく国内需要に関してはリフォームにシフトしていくこと。そして我々が

これまで取り組んでなかった新しいカテゴリーについても開拓をしていきます。そしてどうしても我々リ

ビング事業というのは、日本国内のドメスティックな事業と思われがちなのですけれども、実は海外の方

にも少しずつビジネスを拡大しておりますので、本日はそのあたりもご紹介させていただきたいと思って

おります。 
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上田： 今ご説明させていただきました 4つの戦略のシナリオを軸に、特にこの 1年から 2年の成果につい

て、ご紹介をさせていただきたいと思います。まず 1つ目は「顧客視点での暮らしおよびデザインの追

求」というところで、新商品に関してのご説明をさせていただきたいと思います。 

まずこの左上です。昨年の 4月にこの「カスタムバニティ（Custom Vanity）」という洗面化粧台の新商品

を発売しております。当初予定していた企画数量の倍以上を売り上げることができています。詳細はまた

後ほど説明しますけれども、お客様のニーズが、もともと我々がメインとしていた洗面化粧台から、徐々

に造作洗面に変わってきておりますので、このニーズをうまく捉えることができた商品なのかなというふ

うに考えております。 

そして右上がキッチンです。キッチンでは高級価格帯の「リシェル（RICHELLE）」というのが我々の主力

の製品となっております。この深谷工場でも「リシェル」を生産しております。「リシェル」はプロユーザ

ーが選ぶリフォームで使いたい商材の高級商材のグレードで、7年連続でナンバーワンをとっております

ので、お客様からも認められている商品だというふうに考えております。 

そして下がインテリア建材です。この右側にあるのは一般的な内装ドアですけども、今回ご説明させてい

ただきたいのはこの左側です。ちょっと小さくて分かりづらいかもしれませんが、このアルミとガラスを

使った内装ドアといったものも、2年くらい前から日本国内にも投入しております。この「ラフィス

（Raffis）」という商材は、昨今のマンションリノベーション等の場面で、住宅価格が高騰する中でデベロ

ッパーも他とは違ったマンションを提供するために、木材の内装ドアから徐々にこういったガラスやアル

ミを使った商材にシフトしていっております。これも大変ご好評いただいておりますので、今年もしっか

りと商品強化ということで、次々と色んなラインナップを拡充していく計画をしております。 
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上田： 続きましてはものづくりの説明になります。長年ものづくりをしていると、設備の老朽化や生産減

に伴う工場の役割の見直しといったリスクが生じると考えております。左側がこの深谷工場で今月完了す

る大規模なリニューアル投資についての説明になります。深谷工場では人大（人造大理石）キッチンカウ

ンターのトップ（天板）も生産していますが、このトップを作っている生産工程が約 30年稼働している

ことから、稼働停止リスクが高まっておりました。約 2年半かけて、投資としては 6億 5,000万円程か

け、この工程をリニューアルしております。稼働停止による供給リスクを低減したのはもちろんですけれ

ども、自動化やラインをうまく結合することで、以前は 1.5日かかっていた製造リードタイムを 3時間ま

で短縮することができております。この劇的な生産性の向上に加え、この人大トップというのは市場とし

ては徐々に量は減っています。日本でもこの深谷工場以外にも岐阜県の可児工場でも同様のものを作って

おりましたが、深谷工場に取り込むことができたということで、生産の集約と効率化も同時に達成するこ

とができております。当然ながら安全や品質にも最大限効果を発揮しておりまして、特にリフトと人の接

点を大幅に減らすことができたのもこの投資の成果と考えております。 

続きまして真ん中の拠点の最適化の話になります。岐阜の可児市に可児工場という工場がありまして、先

ほどお話ししたような人大のキッチントップの生産や、キッチンの完成品の組み立て出荷を行っておりま

した。しかしながら生産量が減ってくるということで、この可児工場ではキッチンの生産を昨年の 10月

で終了しております。生産はなくなりましたが、そのまま工場を閉鎖するのではなく、もともと海外から

の輸入に頼っていた洗面系の木部材の加工を内製化することで、年間数億円のコストダウンを果たすこと

ができております。また岐阜県は日本の中心にありますので、その地の利も活かしながら、これまでそれ

ぞれの工場でバラバラに持っていたアフターパーツ、補修用部品をこの可児工場に集約し、アフターパー

ツセンターとして活用することでさらなる効率化を図っている最中でございます。 
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そして右側が、ものづくりを支える基幹システム刷新の話になります。LIXILが発足した 2011年以降、も

ともと旧 5社、5つに分かれたシステムがバラバラにありました。それらを統合するプロジェクトに何度

かトライしていますが、実はあまりうまくいっていませんでした。このシステムが老朽化するタイミング

ということもありますので、SAPに統合していくというプロジェクトに取り組んでおります。我々リビン

グ事業の中にあるインテリア事業が先駆けまして、2024年の 2月にこの SAPへの切り替えを完了してお

ります。約 2年経っていますけれども大きなトラブルがなく稼働することができております。これまでと

少し考え方を変えたのが、これまではどちらかというとこれまでの業務を優先にして、そこにシステムを

合わせることを行ってきていましたが、発想を変えまして、我々はグローバルに標準化された SAPという

システムに合わせるように、逆に業務を変えていくということで、この SAPへの切り替え、導入がうまく

いったのかなというふうに考えております。直近では、我々の 1番のメイン事業であるキッチンをこの

SAPに切り替えるということで、約 3年かけて大きなプロジェクトの中で、この老朽化した基幹システム

から SAPへの置き換えということに取り組んでいる最中でございます。 
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上田：3つ目が社会の持続可能性への追求ということで、ドライバー不足や職人不足といった社会課題に

対応するためにも新商品を次々と世の中に生み出しております。まず一番左側が、昨年の 4月に発売した

「ULキッチン」という新しい構造のキッチンになります。従来のキッチンはキャビネットの形まで組み上

げて現場に持っていって、そこで職人が施工するのですが、この「ULキッチン」はその箱の形にせずに現

場まで配送して現場で組み立てるということをやっております。現場での施工性はほぼ変わらない状況

で、梱包のサイズを約 30%低減することができておりますので、CO2排出も含めて、環境負荷にも貢献で

きている商品というふうに考えております。 

真ん中がインテリア商材のリフォーム用の床商材になります。「うわば REフロア」という商材で、これも

昨年の 6月に発売したのですけれども、既存の床を剥がさずにその上から重ね張りをすることで、施工の

負荷を低減するという商材を投入しております。他社でも同様の商品がありましたが、他社商品とは少し

厚みや材質を変えることで、彼らが少し苦手としていたところをカバーすることで、結果的にこれも計画

の 2倍から 3倍ぐらいの量を販売することができております。 

右側は製造工程の職場環境改善に貢献している社内技術の紹介になります。これは深谷工場ではなく、福

島にある須賀川工場の事例になります。須賀川工場ではインテリア建具などの加工をしており、多くの木

を切ることから、切り粉がたくさん出ます。これの集塵機を大幅に改善したという事例になります。この

左側にある継手部分の形状を改良し、特許も出していますが、構造を改良したことで粉塵を吸い上げる集

塵能力が全く低下せずに、周りに切り粉が飛び散らないという改善をすることができました。ヨーロッパ

の企業からもこの技術が非常に高く評価されており、現在リビング事業の技術者がヨーロッパに行って技

術指導をしています。 
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上田： 最後 4つ目になります。成長領域のチャレンジというお話です。先ほど少しご説明させていただき

ましたけれども、洗面というのは今、造作洗面が非常に増えてきておりまして、もともと我々が主戦場と

していた洗面化粧台が徐々に減ってきております。しかしながら造作洗面は、ビルダーの方々や施工され

る職人の皆様、実際に使われるお客様にとっても結構悩みの多い商品です。ビルダーの方々からすると、

例えば洗面ボウルと水栓とカウンターを別々に手配する必要がある。職人の方々からしても、現場での施

工も非常に多い。エンドユーザーの方々からしても、実際施工が完了してみると思っていたものと違うこ

とや、水跳ね等の使い勝手もあまり良くないといった悩みがありました。我々LIXILとして造作風の洗面モ

ジュールを提供することで、こういった課題を解決することができております。2026年の 4月にはまたこ

の「カスタムバニティ」の商品拡充をするのですけども、非常にご好評いただいておりまして、受注を 1

ヶ月前倒しして、これも恐らく計画の倍ぐらいは売れるというふうに考えております。 

そして右側がグローバル展開の話になります。先ほども少しご説明した通り、実は海外の市場に対しても

我々リビングの、特にキッチンを中心とした商材を輸出しております。実は中国市場にも、我々LIXILの現

地代理店と契約をしておりまして、「リシェル」を販売してもらっております。直近でも上海・北京など、

高級マンションへの納品も提案し、一部獲得しているといった状況になります。また、ベトナムやモンゴ

ル、トルコといった成長ポテンシャルの大きい新規市場にも参入を計画しておりまして、現在現地の代理

店に提案をしているという状況になります。 
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上田： 先ほども説明したようなこの 3つの課題に対して、色々取り組みはしてきていますが、計画通り収

益が上がりきっているかと言われると、まだそういった状況にはなっておりません。新築着工数の減少、

競合が多く収益が確保しにくいモデルをどうやって変えていくのか、また資材高騰に対していかに収益性

を高めていくのかという説明をこの次からのページで説明させていただきます。 
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上田： 1つ目の成長領域へのチャレンジということで、グローバルを絡めた話になります。LIXILには、ヨ

ーロッパ・アメリカ含め非常に多くのグローバルリソースがあります。特に欧州には、デザインチームや

調達チームも抱えておりますので、こういったチームと連携し、海外のトレンドや優れた技術をいち早く

日本に取り入れるということにチャレンジしております。少し先出しにはなりますが、この左下の写真に

あるキッチン、これまでの「リシェル」では獲得できなかったような少し高級物件を狙った商品を今まさ

に開発中で、来年度には市場投入をします。ただし、カタログ品で全国発売するような商品ではなく、ま

ずは東京エリアで、かつ限られたチャンネルに限定して、少しずつ発売していくと。キッチンだけではな

く、後ろの背面の収納やドアも含めて、リビング空間として発売していく商品ラインナップとなります。 

続きまして右側です。これはどちらかというと日本市場ではなくて中国市場で発売している商品の話にな

ります。これまで日本で培った技術やデザインを現地に合う形でもう一度リデザインし、それを現地で生

産して現地で販売するということをやっております。これは中国の大連工場で設計・製造して、今中国を

メインに販売しております。今後こういった商品も中国以外の国にも展開していくということを考えてお

ります。 
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上田： 続きましてはビジネスモデルの転換についてのご説明になります。キッチン・洗面・インテリア共

に専業のメーカーが非常に強いため、どうしても真っ向勝負をする価格競争になりがちで、我々の収益が

担保できない要因の 1つになっております。そこで我々は商品単品ではなく空間全体で提案し、特にキッ

チン・洗面・インテリアをシームレスに統合して、如何にお客さまに価値を伝えてモノを作って届けてい

くかということにチャレンジしております。市場のニーズが変わってきていることは先ほど説明させてい

ただいた通りですけれども、住宅の価格が上昇し、なかなか新築が買えない中、中古住宅を購入してリノ

ベーションを行う等、戸建て・マンション共にリノベーションも増えてきております。キッチン・洗面・

インテリア建材に加えて、壁材や照明、あとは天井など、そういった空間として販売していくことにチャ

レンジしていきます。具体的には、実はこの 2月に LIXIL住宅研究所の方から、高精度のレンダリングが

可能な AIの画像生成システムを使ったソリューションを提案しております。これをうまく使いながら我々

リビング事業の商品を、単品ではなく空間で売っていくことに、これも来年度からトライしていきます。 
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上田： 続きましては収益性をいかに確保していくかという話になります。一部ちょっと繰り返しご説明し

てしまっているところもあるのですけれども、左側に関しましては、これまでキッチン・洗面・インテリ

アそれぞれで木材やレール、ヒンジ（蝶番）といったものをバラバラに調達してバラバラに組み立てをし

ていたのですけども、こういった部品の共通化を今進めております。これまでなかなか共通化が進まなか

った背景には、社内の基準もそれぞれバラバラでしたので、こういった品質基準や設計の考え方の統合も

現在進めております。 

続きまして真ん中の国内拠点の再編のお話になります。先ほど岐阜県の可児工場の事例をご説明させてい

ただきましたけれども、国内市場がシュリンクしていくというこの現実は避けられないというふうに考え

ておりますので、市場に見合った生産能力の確保、拠点の構え方が必要になるというふうに考えておりま

す。その中で工場ごとの機能を見直し、再編し集約する中で、稼働をいかに落とさず、収益に繋げられる

かにも取り組んでおります。 

右側になります。これまで工場ごとに、キッチン・洗面・インテリアとそれぞれ背番号を持った状況で運

営していましたが、キッチン・洗面・インテリアという背番号はこれからなくしていきます。全てリビン

グ事業の工場ということで、絵で書くとそれぞれ部分最適でサイロ化された状態から、1つのリビング事

業として工場を運営していくことを考えております。 
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上田：こちらが最後のページになります。これからの我々の目標と、この中期でどういった数字を狙って

いくかというご説明になります。現時点の我々の事業利益率は 5%というところにあります。資材高騰や

新築着工数減少の影響を受けた環境悪化を飲み込みつつ、価格改定やコストダウン、また構造改革、そし

て新商品を軸とした商品MIXの改善、これらを積み重ねて、3年間で 8%まで持っていく計画を立ててお

ります。右側がそれぞれ価格の適正化・構造改革・商品MIX改善を年度ごとにどれくらいの金額をやるか

というのを表した表になります。少し具体的な数字が出せないこともありまして、丸の大きさで表現して

おりますけれども、FYE27、28はそれぞれの項目ごとに 20億円から 40億円くらいの規模の改善を見込ん

でおります。FYE29には少し価格改定、新商品のタイミングもありますので大きくやらせていただいて、

この 3年間で 8%まで事業利益率を押し上げるという計画を立てております。市場環境としては厳しい状

況に直面はしていますが、これまで十分にできてこなかった部材の共通化やリビング事業のシナジーを最

大限しっかり進める中で、この利益創出を実現していくという所存で事業運営をしております。私からは

以上になります。ご清聴ありがとうございました。 

以上 
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免責事項 

この資料には、株式会社 LIXILの将来についての計画と予測の記述が含まれています。これらの計画と予測

は、リスクや不確定要素を含んだものであり、実際の業績は様々な重要な要素により当社の計画・予測と

大きく異なる結果となる可能性があります。 


