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調査背景
　輪島塗は、最も優れた伝統工芸品のうちの一
つと認識されている漆器である。何世紀にもわ
たる生産と経験によって、輪島塗は卓越した美
しい品質、そして耐久力のある天然の漆が使用
されていると人々に知られるようになった。し
かし輪島塗は、元来の技術を貫き、職人が非常
に細かい部分まで作っているので、人々の生活
様式の変化、そして新しく手間のかからない、
安い材料の開発といった課題に直面している。
特に、大都市に住んでいて、日常生活の懸念で
忙しいような若い家族は、このような自然、ま
たは伝統的な物からますます離れていってい
る。そのため、革新的な取り組みを通じ、輪島
塗の意味と価値を再定義すること、環境に配慮
した独特な特性を強調すること、そして現在の
人々にこの重要性を伝えるための戦略を発展さ
せることが必要となってきた。
　輪島塗プロジェクトのグループ Cによる本研
究は、市場を拡大し、日本の伝統文化としてだ
けでなく日常生活に用いる道具としての輪島塗
に対する理解を深め、新たな輪島塗の潜在顧客
者を見つけ出すことを目指す。まず、ブレイン
ストーミング、さらに数回議論を重ね、輪島塗
を購入する可能性の高い層をいくつか発見し
た。そして最終的に、31～50才で同居している
子どもを持つ母親を、本研究の調査の中心とな
る潜在顧客に定めた。この課程の中で、ブルー・
オーシャン戦略により、現在の状況ではまだ比
較的新しい市場をターゲットにすることの重要
性も強調された。本研究で対象とする顧客層は、
既存のマーケティング戦略によっては購買率の
低いターゲット層であると推定されるが、本研
究の調査を通しこの仮定の不正確さが確認され

た。この顧客層をターゲットにした主な理由は、
母親が通常、子供向けに高品質の製品を選ぶこ
とを躊躇しないという主張に基づいている。他
にも、子どもたちに食文化や伝統工芸について
教えたいと考えていること、安定した収入を持
っていること、家族で商品を購入する意思決定
をする者であり、商品を継承して子供に伝える
ことができる、といった面から子を持つ母親を
選んだ。
　調査の目的、つまり母親の間での輪島塗の理
解と利用を増やすために、本研究では輪島塗の
重要性を伝える「感性ワード」を用いたマーケ
ティングプロセスに関するインターネット調査
が計画され、実施された。また、研究結果を踏
まえ、メディアチャンネルにおいて輪島塗を促
進する解決策が提供された。輪島塗がこの新し
いターゲット顧客層により知られるようにする
ために、本研究の最終的な解決策は物語とキャ
ッチフレーズを教育的で感性的な価値と結びつ
ける新しい観点をもたらすものと考えられる。
最後には、この研究の重要な点として、輪島塗
の文化的価値をより広い顧客層に提示し、製品
の露出を増やすことができるだろう。
　次節では、ターゲット顧客層の調査結果につ
いて論じる。この調査は、輪島塗市場を新しい
区分に拡大する機会を確かめることができると
考えられる。さらに、このその結果により、製
品の販売、顧客の概観、そしてマーケティング
戦略の方向性を左右する現在の傾向に関する
様々な重要な点を見出すことができる。

輪島連携プロジェクト調査報告
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アンケート調査
　• 調査内容と回答者の概要
　本研究のターゲット顧客層である、同居して
いる子供を持つ母親（31～50才）の全国的な傾
向を見るため、インターネット・アンケート調
査を2017年11月末に行った。19の質問項目で構
成されたアンケート調査票を作成し、輪島塗の
使用経験のある70名の回答者と、使用経験のな

い70名の回答者から回答を得た。合計140名の
回答者は、全員が輪島塗について知っており、
18歳以下の同居している子供を持つという条件
付きで、インターネット・リサーチ会社により
選出された。また、回答者は年齢層、居住地域、
輪島塗の使用経験の点で偏りなく配分されるよ
うに知サンプルの選出を行った。（下記図１の

「居住地・年齢層」のグラフを参照）。

図１：回答者プロフィール
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　• 結果と分析
　ここでは、アンケート調査結果を示し、ター
ゲット顧客層が持つ輪島塗のイメージや輪島塗
の教育効果への期待、輪島塗の購買意欲につい
て分析する。
1）輪島塗のイメージ
　図２、図３には、回答者がいつどのように輪

島塗について初めて知ったのかが示されてい
る。図２を見ると、最も多くの回答数として、
52人が「覚えていない」と答えている。図３を
見ると、最も多くの回答数として、35人が輪島
塗を「テレビやラジオで知った」と答え、25人
が「昔から家にあった」、22人が「学校の授業
や教科書で知った」と答えた。これらの結果は、

図２：輪島塗について初めて知ったのはいつですか。
（単一回答　合計：140人）

図３：輪島塗についてどのように初めて知りましたか。
（単一回答　合計：140人）

図４：輪島塗にどのような印象を持っていますか。
（単一回答　合計：輪島塗使用経験のある70人、輪島塗使用経験のない70人）
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輪島塗という名前や物質は、限られた特別な時
間や場所にて遭遇するものではなく、むしろ
日々の生活の中でテレビやラジオなどのマスメ
ディアを通して、または学校や家の中で、何気
なく繰り返し見たり聞いたりするものであると
いうことを示している。また、彼らは輪島塗を
店舗やレストラン、イベントにおける特別な場
や経験の中で知るのではなく、一般的な情報と
して、また日常的な経験として生活の中で徐々
に認識していくものであると見られる。
　図４には回答者が輪島塗に持っている印象が
示されている。最も多い回答として、79人（37
人は輪島塗使用経験あり、42人は輪島塗使用経
験なし）が「伝統工芸」と答え、次に多い回答
として、23人（12人は輪島塗使用経験あり、11

人は輪島塗使用経験なし）が「高級品」と答え
た。つまり、彼らにとって輪島塗とは、日用品
ではなく高級品や贅沢品としての伝統工芸なの
である。また、輪島塗使用経験のある回答者と
輪島塗使用経験のない回答者の間では回答に大
きな差異は見られなかった。
　輪島塗の効果的な感性ワードを選出するた
め、回答者から輪島塗のイメージに関する自由
回答を収集した（表１）。予想に反し、輪島塗
使用経験のある回答者と輪島塗使用経験のない
回答者の間に大きな差異は見られなかったが、
輪島塗使用経験のある回答者の方が回答に多様
性が見られた。全体の傾向として、伝統や高級
品、美しさに関連する単語が多く選ばれていた。

表１：輪島塗を言葉で表すとすればどのような形容詞・形容動詞が思い浮かびますか。
　　　（自由回答　合計：輪島塗使用経験のある70人、輪島塗使用経験のない70人）

回答数
 （人）

輪島塗使用経験あり 輪島塗使用経験なし

1 つるつる , 格式高い , 和の美しさ , ふかい , 
優れた技術の , 伝統の美 , 伝統がある , 木製
の器 , 高級 , 芸術 , 品がある , 高級な実用品
, 老舗 , 凛とした , エレガントな , きちんと
した , 荘厳 , 忍耐 , 高貴な , 優雅な , 大事に
使わないとすぐに傷んでしまうもの , しっ
とり , つやつやきれい , 伝統的な , 日本らし
い , 和 , 素敵 , 侘び寂び , シックな , ゆうが , 
艶 , 高級料亭 , まろやか , 黒と赤 , 高そうな , 
ツヤツヤ , 歴史的な漆器 , 漆塗りで光沢があ
る , しっくり、手の込んだ、高級な , 黒光り
, きれいな食器 , 和の全て , 高級伝統工芸品 , 
古風な伝統を受け継ぐ美しい工芸品 

伝統 , 格式ある , 職人技 , 渋い , つるつる , 
麗しい , 落ち着いた高級感のあるもの , 優美
な , 上品 , 大人っぽい ,  高価、美しい、上品
な、美術品 , 伝統品 , 奥ゆかしい , きらびや
かな , 煌びやか , 落ち着きのある , 大人な雰
囲気 , 伝統の技 , 日本伝統 ,  鮮やかな , 雅な
, お椀 , うつわ , 普段使いにはもったいない
ような美しい塗り物の食器 , 日本的な , かっ
こいい , 格式高い , 朱色 , 深い色 , 色彩 , 職
人の技術の粋を集めた

2 すばらしい , 伝統 , 高級品 特になし , 気品がある・気品のある , ツヤ・
つや , 素晴らしい・すばらしい ,  艶やか・
艶やかな , 

4 きれい・キレイ 伝統的・伝統的な・伝統の

6 高級な・高級

7 綺麗・きれい・キレイ 

12 美しい

16 美しい・うつくしい
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　しかし、図５に見られるように、輪島塗使用
経験のある回答者は、レストランやホテルよりも、
家で輪島塗を使用したことがあると答えている。
　さらに、現在輪島塗を持っている回答者（図
６）の過半数は、図７が示すように、特別な時
に使用するというよりも、日常的に使用する傾
向にあることが分かった。
　ここまでのアンケート結果を分析すると、タ
ーゲット顧客層が輪島塗に持つイメージを概観
することができる。彼らは輪島塗を高級品や高
価な伝統工芸として認識しているが、同時に生
活の中でしばしは見たり聞いたりする親しみの
あるものでもある。さらに、レストランやホテ
ルで使用するよりも家で使用する機会の方が多
く、家に所有している場合は特別な時に使用す
るよりも日常的に使用する傾向にあるというこ
とが言える。

2）教育という視点から見た輪島塗
　ターゲット顧客層が輪島塗を家庭で日常的に
使用するとしたら、何が彼らをそうさせる要因
となるであろうか。その要因の一つとして、本
研究では、子どもたちと輪島塗を使用する場合
の教育効果に注目した。図８は回答者がどのよ
うな教育効果を輪島塗に期待しているかを表し
ている。最も多い回答としては「伝統文化」が
選ばれ、輪島塗使用経験の有無に関わらず最多
の回答数であった。二者間の異なる傾向として
は、「物を大切にする心・姿勢」は輪島塗使用
経験のある回答者により選ばれる傾向にある。
つまり、彼らは輪島塗が長持ちする製品だとい
うことを知っており、子どもたちが資源を無駄
にすることなく物を大事に使い続けるようにな
るという教育効果を期待しているということ
が、ここで示唆された。

図５：どのような場面で輪島塗を使ったことがありますか。
（複数回答　合計：輪島塗使用経験のある70人）

図６：現在輪島塗を持っていますか。
（単一回答　合計：140人）

図７：持っている輪島塗をどのような時に使っていますか。
（複数回答　合計：現在輪島塗を持っている47人）
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3）購買意欲
　ターゲット顧客層が輪島塗のそうした価値を
知っていたとしても、本当に買いたいという意
思を有しているのであろうか。図９によると、
111人（64人は輪島塗使用経験あり、47人は輪
島塗使用経験なし）が、機会があれば輪島塗を

購入したいと答えた。これにより、本研究で設
定したターゲット顧客層は輪島塗製品の潜在顧
客としてのポテンシャルを持っていることが示
された。
　しかし、彼らの購買意欲を低下させる問題点
がいくつか存在するのも確かである。図10は、

図８：輪島塗はお子様のどのような教育・学習に役立つと思いますか。
（複数回答　合計：輪島塗使用経験のある70人、輪島塗使用経験のない70人）

図９：機会があれば輪島塗を購入したいと思いますか。
（単一回答　合計：輪島塗使用経験のある70人、輪島塗使用経験のない70人）

図10：輪島塗を購入したくないと思う理由は何ですか。
（複数回答　合計：輪島塗を購入したくないと答えた29人）
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29人の回答者がなぜ購入しないと答えたのか、
その理由を示している。それによると、「値段
が高すぎる」というのが最も大きな問題である。
輪島塗使用経験のある回答者と使用経験のない
回答者を比べると、後者は前者よりも、輪島塗
は「手入れが大変そう」だと感じていることが
わかる。これにより、輪島塗の使用経験がない
顧客には特に輪島塗は特別な手入れをしなくて
も長持ちするということを伝えていく必要があ
ることが示唆された。

　• ターゲット顧客層を引き付ける感性ワード
　アンケート調査により収集した単語（表１）
の中から、輪島塗のプロモーションのための感
性ワードとして、「しっくり」という単語を選
出する。「しっくり」とは、物事が身体や心に
合う様子、落ち着いて調和する様子を意味する
単語である。したがって、手や口に合うだけで
なく、大人も子供も含め、使う人の日常生活に
調和し、物理的にも精神的にも長く寄り添う、
そんな輪島塗の特徴を適切に表現することがで
きる。
　さらに、回答者から収集した単語のほとんど
は輪島塗の表面的な特徴を表す言葉であった
が、いくつかの単語は職人の技に関係するもの
であった。製品の高い価値を示すには、人の手
や自然環境によって輪島塗がつくられるまでの
ストーリーを表現することが必要である。
　したがって、感性フレーズとして、下記のキ
ャッチフレーズを提案する。 

　あなたに寄り添う、もの語り
　くらしに、しっくり、輪島塗り

　ここでいう「もの語り」とは、製品が現在ま
で辿ってきた製造の過程と、これから使用する
人々と共に送る生活の両方の意味を含んでい
る。この感性フレーズであれば、輪島塗の価値
が顧客の心に届くであろうことを期待する。

解 決 策
　前章の結論を受け、本章では、アンケート調
査結果やこれまでに行ったワークショップの結
論、そして本研究の仮説の検証や研究課題の解
決、目的の達成のための分析に基づいた解決策
を考案する。これまでのワークショップにおけ
る、アンケート調査結果に基づいた顧客の人物
像（ペルソナ）の想定や、価値提案キャンバス

図12：ワークショップの結果

図11：マーケット・ペルソナ（調査結果より）
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の設計を行ったワークショップにより、解決策
を導き出すことができる。
　図11に見られるような顧客の人物像（ペルソ
ナ）の構想はマーケット・マジョリティの概観
を理解し最も適した方法でマーケティングを進
めるために必要である。アンケート調査結果に
より、ターゲット顧客層がどこで製品を購入す
るか、購入に向かわせる、または阻害する思考
とは何か、そして図12に示されるような価値提
案キャンバスを用いてどのように顧客が感じて
いる障害（痛み）を取り除く解決策を提示でき
るかということに関するデータを得ることがで
きた。
　研究の背景で述べたように、マーケティング・
アプローチを用いた解決策を考えるにあたり、
新しい市場を見通すため、ブルー・オーシャン
戦略を用いる。桐本氏の要望として、新たなデ
ザイン開発は行わないという方向性を重視した
ため、こうした戦略選定に至った。それにより、
新たなマーケット分割に向けた輪島塗の重要性
を見出すことに繋がる。そうしたゴールに向け
て、本研究は以下の二つのアプローチを提案す
る。
1. 場所
　ターゲット顧客層がよく訪れるような場
所、すなわち大型デパート（高島屋、伊勢丹、
大和、西武、三越など）やショッピング・モ

ール（イオンやアピタなど）に店舗を構える
場合、店舗にて顧客にアピールするためのイ
ンタラクティブなパンフレットを配布するこ
とを提案する。パンフレットのデザインの詳
細は下記において説明する。

2. プロモーション
　アンケート調査によると、ターゲット顧客
層の情報源は主にテレビやラジオであるとい
うことが分かった。したがって、その両方の
メディアで活用できる CM広告を作成するこ
とを提案する。この CM広告には、輪島塗の
ストーリー（漆を木から採取するところから、
輪島塗の製造工程、そこに関わっている人々
など）、そして研究結果から得られた感性ワ
ードによる語りを取り入れている。

　より詳細には、本研究による解決策は、感性
工学に基づいた調査結果により導き出された効
果的なキャッチフレーズを用いた広告によって
製品をより広く知ってもらうことである。同時
に本研究は、調査を通し、ターゲット顧客層が
輪島塗を購入することへの肯定的な意見や意欲
を持っていることを証明し、新たな市場に注目
することの重要性を示した。したがって、下記
のような解決策を提案する。

図13：場所、プロモーションの案、解決策の提案
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• 　輪島塗の日本の伝統文化としての側面を
示し、輪島塗の職人とその文化的価値を子供
たちに伝えるため、輪島塗の製造や漆の木に
ついての起源やストーリーによって構成され
る CM広告を提案する。その際、物語として
のキャッチフレーズや感性ワードを用いてそ
のストーリーを補う。そうした興味を引き付
けるような感性ワードにより、輪島塗の伝統
的な日本の工芸としての側面を教育的効果の
あるアピールポイントとしてターゲット顧客
層に知らしめることができる。

• 　輪島塗の日用品としての耐久性を示すた
め、CM広告では輪島塗を用いた食事のシー
ンにおける親子のやり取りを描くことを提案
する。ここでは、輪島塗の耐久性だけでなく、
輪島塗には特別な手入れなどは必要ないこと
を示すべきである。こうした CM広告は、タ
ーゲット顧客層とその子供たちに物を大切に
する姿勢を伝え、代わりにプラスチック製品
などの安価で環境に害をもたらすような製品

を買う必要がないということを訴えかける。

• 　広告媒体はインタラクティブで受け手の
ことを考えたものであるべきである。その一
つの例として図16に示したパンフレットはポ
ップアップを用いて子供たちの興味を引くよ
うにデザインされており、また添付の QRコ
ードを読み取ることで母親たちは意中の輪島
塗製品についてのさらに詳しい情報を得るこ
とができるようになっている。

• 　更に一歩進んだ広告媒体として、拡張現
実（以下 AR）などの先端技術を用いること
を提案する。図17に見られるように、ARを
用いることにより、製品を立体的に見ること
が可能になる。

　デザイン・ソリューションは変化に適応性が
あり、顧客のニーズや需要に合わせるべきであ
る。媒体に関わらず、製品の販売促進のための

図14：漆の樹液を採取する過程を組み込んだCM広告

図15：子どもたちが安心して輪島塗を使う様子を組み
込んだCM広告

あなたに寄り添う、もの語り

くらしに、しっくり、輪島塗り

図16：ポップアップを用いた製品情報とQRコードが掲
載されたパンフレット

図17：スマートフォンなどの機器を用いてＱＲコード
にアクセスすることができる
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CM広告や宣伝は前述の顧客アンケート調査に
おいて示された重要な意見を反映させるべきで
ある。

結　論
　輪島塗は日本の実用的な漆器の中でも最高品
質であることで知られている。その確立から発
展までの何百年もの間、輪島塗の美しい製造の
技術に加え、その精神は、最高級の美と精巧さ
を得るまでに達した漆器製品を作り上げること
に身をささげた輪島塗職人により守り伝えられ
てきた。現在に至るまで、輪島塗は常に日本独
自の文化的アイデンティティの一部としての位
置を維持してきた。しかし、近代化の波の中で
は、こうした工芸品も多かれ少なかれ様々な深
刻な問題に直面してきた。それにより、特に市
場を維持し拡大することにおいては、アイデン
ティティの保持と現代社会に対応した変化の間
でバランスの取れた開発を余儀なくされた。輪
島キリモトと金沢大学大学院・文化資源マネー
ジャー養成プログラムの輪島連携プロジェクト
はそうした課題の解決に向けた試みとして開始
された。
　輪島連携プロジェクトの枠組みの中で、輪島
塗について明確に理解するために本研究が行っ
たのは、潜在顧客層の選出に向けたブレインス
トーミングを含んだ事前検証であった。こうし
て潜在顧客を追求することで、彼らの気を引か
せ販売拡大につなげる解決策を見出すことがで
きる。本研究においては、同居する子供を持つ
母親に注目することとなった。本研究における
見解では、彼らが最も可能性を秘めた顧客であ
る。というのも、彼らは漆器を含め食器類全般
に頻繁に関わる立場に置かれているからであ
る。アンケート結果を通し、顧客の視点から見
ると、輪島塗は単なる食器以上の価値を持つと
いうことに気づかされた。工業製品や他の伝統
工芸品とは別格の輪島塗の美しさや精巧さ、高
品質といった点に加え、母親たちは輪島塗を使
用することを子供たちへの日本伝統文化の教育
にとって最も効果的な方法の一つと考えてい
る。輪島塗職人は、漆器製品を通し伝統文化的
価値を顧客に伝えてきたという点で大きな働き

をしてきたということは確かであろう。
　しかし、そうした功績と共に課題はなおも多
く存在し、顧客が輪島塗を選ぶに際し障害とな
って立ちはだかっていることもまた事実であ
る。例えば、多くの顧客が輪島塗の高い値段に
苦言を呈し、手入れがしにくいといった印象も
挙げられることが多い。輪島塗を深く理解して
いない顧客が未だ一定数存在するのである。そ
うした事実に基づき、本研究はメディアチャン
ネルを駆使し同時にインタラクティブなパンフ
レットを用いて輪島塗の販売促進を目指す解決
策を導き出した。
　結論として、本研究は輪島塗の多角的な視点
から見た潜在顧客層を描き出し、また同時に現
代社会における持続的開発と上手く協調した上
で輪島塗の伝統文化としての価値を保持するた
めの解決策を提示することができた。




