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１．はじめに

ターゲット層
　高所得者は彼らの生活水準と生活様式から、
輪島塗製品の主要な顧客になる可能性があると
考える。特に、年収400万円以上の30代から50
代の男女で、大都市圏に居住している層に焦点
を絞った。

調査方法
　プロジェクトは、調査と利活用の２段階から
成る。調査については、中森氏の「感性エンジ
ニアリング」の方法を踏襲する。この方法は輪
島塗から連想する単語をアンケートにより調
査・収集し、その中から感性ワードを抜き出し
て評価実験をするという手順を踏む。
　利活用に関してはこれまで学んできた文化資
源マネージメントの方法を実践する。いくつか
のキャッチフレーズと広告案を考案し、輪島塗
製品の支援を行うためにターゲット層に製品を
売り込むことを目指した。

プロジェクトの進行過程
　輪島プロジェクトは2017年６月に開始。１年
間を通してプロジェクトは主に３段階（予備調
査、評価、キャッチフレーズの考案）に分けら
れて進められた。まず２ヶ月間（６月、７月）
の予備調査と、輪島塗製品を想起するための単
語データベース作成を行った。アンケート調査
は高所得層の医療関係者、金沢大学の学生、輪
島市居住者の３グループを対象に行った。アン
ケートの内容は、輪島塗製品を見て、触れて、
使用した際にどのように感じたかを問うもので
ある。
　次に予備調査で集計した単語を評価アンケー
ト作成に使用した。評価アンケートでは予備調
査で集計した単語を反対語と一緒に表記した。
以上の結果を踏まえ、８月には東京で大企業に
勤務する人々を対象にアンケート調査を行っ
た。有効かつ新鮮な感性ワードを考案するにあ
たり、彼らのアンケート結果は有益であった。
東京でのアンケート調査後、輪島塗製品を表す
際に高所得層が選択した単語の傾向を分析し、
それらの単語を使用して効果的なキャッチフレ
ーズを作成した。広告案はキャッチフレーズと、

輪島連携プロジェクト報告

グループ A

　「輪島塗」は石川県輪島市の伝統工芸品である。
　古来（特に江戸時代において）輪島塗は日本中で食器としてだけでなく幅広い用途を持っ
ていた。しかし、輪島塗の最盛期は長く続かず、近年では輪島塗のような職人の手作りで高
価な製品は工業製品に勝ることはできなくなっている。今なお輪島塗を取り巻く状況は厳し
いが、伝統文化とそれに関連する人々の思いと同じように輪島塗の技術を保存に最善を尽く
したいと考える。
　このような認識の上で昨年度私たちは輪島プロジェクトを立ち上げた。このプロジェクト
の目的は「感性ワード」を用いてキャッチフレーズを考案し輪島塗製品の購買意欲を促進す
ることである。
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輪島塗製品を使用する場所や方法についてのイ
メージ図で構成した。
　さらに11月の輪島での中間報告において、輪
島居住者から意見を得て、輪島塗製品を宣伝す
るためにキャッチフレーズをより印象的で適切
となるよう編集した。
　以下の表は輪島プロジェクトで行った活動の
概要である。より詳しい説明については、次節
で行う。

２．予備調査
　輪島漆器に対する人々の感覚を把握するため
に、私たちは様々な回答者から感性ワードを収
集した。本調査では、回答者に調査用紙（資料
参照）を渡し、輪島漆器を「見たとき」「触っ
たとき」「使ったとき」に思い浮かべる単語（感
性ワード）と、輪島漆器から連想する物事につ
いて、可能な限り多くの単語を書き出してもら
う方法を採用した。
　回答者は３つの異なるグループを対象として

時　期 調査内容  調査場所 調査目的

2017年６月 1）医療関係者への予備
調査

ANAホテル金沢 医療関係者からの感性ワードの収集

2017年７月 2）金沢大学学生（文化
資源マネージャー養成
プログラムの学生）へ
の予備調査

金沢大学
角間キャンパス

輪島塗製品を使用したことがある留学
生から感性ワードの収集

2017年８月 3）輪島居住者への予備
調査

石川県輪島市 輪島市役所職員、輪島塗職人、一般住
人からの感性ワードの収集

2017年８月 4）予備調査で得たデー
タのまとめ

金沢大学
角間キャンパス
中央図書館

抽出した感性ワードを基に反対語を含
んだアンケートの作成

2017年８月 5）感性ワードの評価 東京都 ビジネスマンへの試験的なアンケート
調査を行う

2017年９月
　　〜10月

6）感性ワードの分析  金沢大学
角間キャンパス
中央図書館

「感じたこと」「ニーズ」の２つのアン
ケート結果の分析と比較、印象的な感
性ワードを用いたキャッチフレーズの
考案

2017年11月 7）分析結果の公表 石川県輪島市 調査結果を発表し、輪島市役所職員と
議論を行う

2017年12月
〜2018年1月

8）レポート作成 金沢大学
角間キャンパス

調査過程と結果の報告

表１：グループAの調査概要（2017年度）

2-1：予備調査・アンケート
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おり、３回にわけて実施された。第一回目の調
査は2017年６月28日に金沢市内の ANAホテル
を会場とし、高収入と考えらえる15名の医療系
従事者を対象に実施した。回答者の多くは英語
または日本語で記入し、数名がフランス語であ
った。輪島漆器を「見たとき」には、「きれい」
の単語が最も多い回答であった。しかしながら

「きれい」という単語の意味は広く、常用的す
ぎるため、この調査の回答者特有の傾向を表す
と結論付けるには至らなかった。
　次に、2017年７月から８月にかけて、15名の
文化資源マネージャー養成プログラムに所属す
る多国籍の学生を対象に調査を行った。この
調査では、学生が PC上で容易に回答が行える

2-2：エバリュエーション・アンケート
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ように、オンライン上の回答用ページ（https://
www.surveymonkey.com/）を利用した。結果と
して、単語や語彙について十分に検討する時間を
提供したことで、回答者はそれぞれの感性ににお
いて、より適切な単語で表現することが可能とな
った。
　最後に、2017年８月１日にグループＢととも
に輪島市内で現地調査を行った。３つのチーム
に別れ、それぞれのチームが数カ所の対象者を
担当し、簡単な聞き取り調査と共に調査用紙を
配布した。回答者は、輪島市役所の職員、輪島
漆器の職人（輪島キリモト）、輪島漆器を取扱
う事業者（小西庄五郎漆器店、八重門漆器店、
吉田漆器工房、塩安漆器工房）、顧客あるいは
来客者を対象とした。興味深いことに、輪島市
内の輪島漆器に精通する回答者は、彼らの感性
を奥行きのある特徴的な単語で表現していた。
　３つの予備調査から得られた感性ワードの分
析を通して、私たちは双極型アンケート用紙を
作成し、尺度は１から７と設定した（下部資料
参照）。アンケート用紙には、⑴ 輪島塗を見て
触って使って（体験して）、どのように感じま

すか？　⑵ 輪島塗について何を求めますか？
という２つの質問項目を設定した。これらの質
問には、予備調査で収集した輪島塗を見た・触
った・使用したときの感性を表すワードを３
つのテーブルに分けて配置した。また、２項目
に使用した感性ワードの多くは共通のものであ
り、⑴ の質問には29語、⑵ には31語を設定した。

３．評　価
　2017年８月、東京にて、このプロジェクトに
おいて私たちのグループが調査対象者とした高
所得のビジネスマンの方々に対し、感性ワード
に基づいて作成したアンケートの記入を依頼
し、そこで得られた結果に対し、データ分析を
行った。
　アンケートは、「輪島塗を見て、触れて、使
った（または経験した）ときに、どのように感
じますか？」、「輪島塗に何を求めますか？」と
いう２つの質問を含み、 最初の質問には、輪島
塗の漆器に触れた後に実際に感じた感覚を記入
してもらい、二つめの質問に対しては、輪島塗
に対して求める、つまり理想の感覚の記入を依
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How do you feel when you look, touch, use(or 
experience) Wajima nuri ?

1. Slightly dark
2. Slightly Extra
3. Very Cherish
4. Breezy/Serious 

(Neutral)
5. Slightly Modest
6. Slightly magnificent

7. Astringent
8. Local heritage
9. Mysterious
10. Pure
11. Warm
12. Very Smooth
13. Gentle

14. Fragile
15. Thin/Thick 

(Neutral)
16. Very Light
17. Easy to use
18. Moist
19. Very Slippery

20. Relax
21. Very Expensive
22. Peaceful
23. Together/Alone 

(neutral)
24. Very Delicious
25. Unique/slightly 

Regular
26. Familiar
27. Royal
28. Very Utilize
29. Loyal/Independent 

(neutral)

全対象者(22名)

3-1：輪島塗を見て、触れて、使った（または経験した）ときに、どのように感じますか？
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頼した。次のグラフ（3-1、3-2）は、それらの
質問によって得られたデータを集計した結果を
示している。グラフの下に赤文字で示された言
葉は、集計の結果、高い値を示した言葉（感性
ワード）を意味する。
　次のグラフ（3-3）と図（3-4）は、２つの質
問の値を比較した結果を示している。グラフ
3-3における赤文字の言葉、または図3-4におけ
る太字の言葉は、２つの質問における値にギャ
ップがあったことを示す。例えば、輪島塗の漆
器は、実際に「使いやすい」と感じる人が見ら
れる一方、より「使いやすい」感覚を求めてい
るという傾向がデータから見ることができる。
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6
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

What do you want or need from Wajima nuri?

1. Slightly Light
2. Extra
3. Very Cherish
4. Breezy/Serious (neutral)
5. Slightly Modest
6. Slightly Simple
7. Slightly Astringent/ 

Astringent

8. very Local heritage/very 
common heritage/neutral

9. Slightly Mysterious/ 
Mysterious/very 
Mysterious

10. Pure
11. Warm
12. Very Smooth

13. Very gentle
14. Fragile/Very Tough
15. Thin/Thick (Neutral)
16. Very Light
17. Very Easy to use
18. Moist
19. Very Slippery
20. Very Relax

21. Very Expensive
22. Peaceful
23. Together/Alone (neutral)
24. Very Delicious
25. Distinctive
26. Familiar
27. Very Royal
28. Very Wealthy

29. Very Utilize
30. Loyal
31. Calm

全対象者 (22名)

3-2：輪島塗に何を求めますか？
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Comparison : Feel & Need (All Respondents)

Feel Need

全対象者 (22名)

3-3：「感じること」と「求めること」の比較

Slightly dark
Slightly Extra
Very Cherish

Breezy/Serious (neutral)
Slightly Modest

Slightly magnificent
Astringent

Local heritage
Mysterious

Pure
Warm

(13)Very Smooth
Gentle
Fragile

Thin/Thick (Neutral)
Very Light

Easy to use
Moist

(11)Very Slippery
Relax

Very Expensive
Peaceful

Together/Alone (neutral)
Very delicious

Familiar
Royal

Very Utilize
Loyal/Independent (neutral)

1. Slightly Light
2. Extra
3. Very Cherish
4. Breezy/Serious (neutral)
5. Slightly Modest
6. Slightly Simple
7. Slightly Astringent/ Astringent
8. very Local heritage/very common heritage/neutral
9. Slightly Mysterious/ Mysterious/very Mysterious
10. Pure
11. Warm
12. Very Smooth (12)
13. Very gentle
14. Fragile/Very Tough
15. Thin/Thick (Neutral)
16. Very Light
17. Very Easy to use (14)
18. Moist
19. Very Slippery
20. Very Relax
21. Very Expensive
22. Peaceful
23. Together/Alone (neutral)
24. Very Delicious (15)
25. Familiar
26. Very Royal
27. Very Utilize
28. Loyal

Feel Need

全対象者 (22名)

3-4：「感じること」と「求めること」の比較



グループ A：輪島連携プロジェクト報告

77

　上の図（3-5）の太字の言葉は、２つの質問
の結果、つまり現実と理想の間に真逆の感覚が
見られた「反対語」を意味する。例えば、輪島
塗に対して「やや暗い」と感じる一方、輪島塗
の漆器には「わずかに明るい」感覚を求めてい
る人が存在するという結果が得られた。
　全員を対象にしたデータだけでなく、アンケ
ート対象者を性別、世代別に分けたデータの分
析も行った。次の表（3-6）は、各データ区分
の分析結果として、高い値を示した“力強い”「感
性ワード」を示している。

Slightly Dark
Slightly Extra
Very Cherish

Breezy/Serious (neutral)
Slightly Modest

Slightly Magnificent
Astringent

Local heritage
Mysterious

Pure
Warm

Very Smooth
Gentle
Fragile

Thin/Thick (Neutral)
Very Light

Easy to use
Moist

Very slippery
Relax

Very Expensive
Peaceful

Together/Alone (neutral)
Very delicious

Familiar
Royal

Very Utilize
Loyal/Independent (neutral)

1. Slightly Light
2. Extra
3. Very Cherish
4. Breezy/Serious (neutral)
5. Slightly Modest
6. Slightly Simple
7. Slightly Astringent/ Astringent
8. very Local heritage/very common heritage/neutral
9. Slightly Mysterious/ Mysterious/very Mysterious
10. Pure
11. Warm
12. Very smooth
13. Very gentle
14. Fragile/Very Tough
15. Thin/Thick (Neutral)
16. Very Light
17. Very Easy to use
18. Moist
19. Very Slippery
20. Very Relax
21. Very Expensive
22. Peaceful
23. Together/Alone (neutral)
24. Very Delicious
25. Familiar
26. Very Royal
27. Very Utilize
28. Loyal

Feel Need

全対象者 (22名)

3-5：「感じること」と「求めること」の比較
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Powerful Kansei Words divided by gender and age 
All
(Feel)_22

All
(Need)_22

Female
(Feel)_14

Female
(Need)_14

Female, 
31-50
(Feel)_8

Female, 31-
50
(Need)_8

Male
(Feel)_8

Male
(Need)_8

Male, 31-50
(Feel)_6

Male, 31-50
(Need)_6

Very 
Smooth (13)

Very Smooth 
(12)

Very Smooth 
(10)

Very Smooth 
(9)

Very 
Smooth 
(5)

Very 
Smooth (4)

Smooth (4) Very 
Smooth (4)

Smooth (3) Smooth (3)

Very Light 
(11)

Very Light(7) Very Light (9) Very Light 
(4)

Light (5) Light (4) Light (3)

Very Easy to 
use (14)

Very Easy to 
Use (12)

Very Easy to 
Use (6)

Easy To use 
(6)

Very Easy To 
use (3)

Very 
Delicious 
(15)

Very 
Delicious(8)

Very Delicious 
(12)

Very 
Delicious 
(4)

Very 
Delicious (6)

Delicious (4) Delicious (6) Delicious (3) Delicious (3)

Very 
Slippery (7)

Very Slippery 
(8)

Very 
Slippery (4)

Very 
Slippery (3)

Very 
Expensive(7)

Very 
Expensive 
(4)

Very 
Expensive 
(4)

Peaceful (7) Peaceful 
(5)

Very Warm (7) Warm (5) Warm (4) Warm (4) Warm (4) Warm (3) Warm (#)

Very gentle (7) Very 
Gentle/Gent
le (3)

Very Moist (7) Very Moist  
(4)

Moist (4) Very Moist 
(3)

Moist (4)

Very Relax (7) Relax (4) Relax (5) Relax (4) Relax (4)

All
(Feel)_
22

All
(Need)
_22

Female
(Feel)_1
4

Female
(Need)_
14

Female, 31-50
(Feel)_8

Female, 31-
50
(Need)_8

Male
(Feel)_8

Male
(Need)_8

Male, 31-50
(Feel)_6

Male, 31-50
(Need)_6

Very 
Utilize 
(8)

Very Utilize 
(4)

Utilize (4) Utilize (4) Very 
Utilize/Utilize 
(3)

Utilize (3)

Very Cherish (4)

Slightly 
Magnificent (4)

Astringent (4) Astringent (3)

Mysterious (5)

Very 
Though (4)

Fragile (4) Fragile (4) Fragile (3)

Very 
Wealth (4)

Wealth (4) Very Wealth/Wealth (3)

Breezy (4) Breezy (4) Serious (3)

Thin/Slightly 
Thick (4)

Extra (3)

Very Modest

Pure

Very 
Distinctive/Distinctive

Loyal

Powerful Kansei Words divided by gender and age (cont.) 

3-6：力強い「感性ワード」―性別、年齢層別
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　2017年11月、輪島市にて、輪島塗の事業に関
わる輪島市民の方々への中間報告にて、今回の
プロジェクトの経過報告と ”強力な “「感性ワ
ード」を使用し、作成したキャッチフレーズ（詳
細は次節にて記載）の紹介を行った。

４．キャッチフレーズ
　最終的に、輪島塗購買の潜在顧客を追求する
ため、パワフルな「感性ワード」を使用した７
種類のキャッチフレーズを示す。

1.「使ってみて、あなたの生活は輪島塗のよう
に滑らかになるでしょう。」

説明：「滑らか」という言葉は、共感を得るこ
とができ、漆器の滑らかな表面は、彼らに人
生にも滑らかさをもたらす。

対象：大企業の大きなプレシャーの下、働く日
本人女性、31〜50才。

方法：メディア。例えば、輪島塗についての 
パンフレット、リーフレット。

2.「輪島塗だけが日々の食事に爽やかさをもた
らすでしょう。」

説明：多くの人が輪島塗に爽やかさを感じてい
る。この言葉は、輪島塗に食事という域を超
えているという印象を与え、また、単に日々
の食事における食器としてではなく、人を魅
了し、日々の生活に違いをもたらす存在とし
ての印象を与える。

対象：大都市に住む31〜50才の方々。

3.「大都会の喧騒や孤独の中で、輪島塗をその
手に持ったときは、美味しい食事とその暖か
さで、友として輪島塗との時間を過ごし、位
高い輪島塗を扱うことは、特別な人と時間を
過ごすことと考えてください。繁栄した都会
の中で、その漆器の豊かさはあなたに浸透し
ていくでしょう。」

対象：大都市に住む31〜50才の男性。
方法：対象エリアにおいて潜在顧客が行き交う

地下鉄や空港、駅などにて、マスコット（ゆ
るキャラ）を通して、このキャッチフレーズ
を表現すること。

4.「キリモトから天使の口つげ」日々の生活に
うるおいのある漆器を。

説明：乾いた大都市において、彼らには潤いが
必要と考える。

対象：31〜50才の高収入の方々。

5.「あなたの潤いのある滑らかな肌に値する工
芸品をつくることが私たちの使命です。」

　「あなたの美しさに見合う一品を作りまし
た。」

　「あなたは、あなた自身の美しさ、あなたの
肌の潤いと滑らかさに見合う工芸品を使う価
値があります。」

選択語：潤った、滑らか、穏やか（美しい肌と
肌触りに関連した）

対象：日本の働く女性、31〜50才。
方法：メディア。ジャパニーズ・ビューティ・

北陸キャンペーンなど。

6.「おいしい器を持ちませんか」
説明：食器に “おいしい ” 印象を持つ人は少な

い。それは使っていない人にとって、新鮮さ
をもたらすことが可能と考える。

対象：31〜50才の主婦。
方法：メディアを通して製品を促進すること。

7.「輪島塗―豊かさは独創性から」
対象：31〜50才の高収入かつ活発な男性。
方法：出版物や書物、またホームページや

LINEや Facebookといったソーシャルメディ
ア。

５．結論：感性工学の結果
　以上、感性工学を用いて作り上げたキャッチ
フレーズに対し、輪島市の人々からのフィード
バックを得るべく、グループ Aは、2017年11
月27日に再び輪島市を訪問した。聞き取りの結
果、輪島塗をより親しみやすくするためには、
輪島塗を擬人化し、ストーリーを作ることが効
果的であるとの結論を得た。
　では、キリモト社は、感性工学の結果をどの
ようにして、販売促進に活用することができる
かを考えた際に、今回の感性工学により、潜在
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顧客の感性に基づくキャッチフレーズを取得す
ることができた。これらのキャッチフレーズは、
買い手の購入意欲を引き出すことが期待できる
だけでなく、さらに、消費者の傾向をつかむこ
とにより、売り手として職人の創作意欲も呼び
起こすことも期待できる。そして、両者の対話
により、輪島塗を通じた共感、満足を得ること
が期待できる。
　では、具体的に、どこで、またどのようにし
て、キリモト社は潜在顧客と接触することがで
きるか。共感の前提に、まずは周知が必要であ
る。例えば、大都市における料理や伝統文化に
関連したイベントなどで、キリモト社の輪島塗
を展示する。例えば、輪島塗を周知させるため
に、空港や駅などの大勢の人が集まる公共機関
や、伝統文化や文化祭などで、輪島塗のマスコ
ットキャラクターである「わんじま君」を登場
させる。その際は、「わんじま君」に彼自身の
ストーリーを語らせることも効果的であろう。
さらに、より大規模に世界的に輪島塗を周知さ
せ、情報を拡散させるためには、ストーリーや
活動をソーシャルメディアに掲載することも効
果的であると考えられる。
　買い手と創り手の対話により、輪島塗の緻密
な技法とその文化的価値を買い手に知ってもら
い、また逆に職人は買い手のニーズを知る。こ
れを受けて、伝統的な輪島塗に新しい文化が蓄
積され、伝統となる。両者の架け橋、ストーリ
ー作りを担うために感性工学は効果的であると
結論付ける。




