
１．はじめに

日本各地にはさまざまな伝統産業があり，それらを広く訴求する手段としてミュージアム＝博物

館や展示館が設けられている。そうしたミュージアムでは伝統産業の歴史や製造工程の解説から，

製品や作品の展示，販売，あるいは実演をしているところもある。一方，ミュージアム研究におい

ては，ミュージアムの運営と実践にかかわるミュージアム・マネジメント１）（諸岡１９９３；大堀，小

林，端，諸岡１９９６など）や，顧客志向の観点からミュージアム・マーケティング（Kotler and Kot-

ler１９９８）などが提唱されている。

マーケティング・コミュニケーションの観点からすると，ミュージアムにはコミュケーション手

段としての側面も考えられる。ミュージアム・マーケティングにおけるミュージアム自体の広告や

広報はマーケティング・コミュニケーション戦略そのものだが，むしろミュージアム自体が展示物

やミュージアム目的のコミュニケーション媒体となり，来館者＝顧客に対して顧客経験価値（cus-

tomer experience）を提供することで，顧客との良好な関係性（relationship）構築に寄与するとい

うことである。

そこで本稿では，石崎（２０１３）でも取り上げた伝統産業として日本刀および刃物産業に着目し，４

つのミュージアムの事例および２つのペアによる事例の比較，さらに顧客経験価値との関係につい

て論じることで，４つのミュージアムがコミュニケーション手段としていかなる機能を発揮してい

るか検討することとする。
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２．ミュージアムについて

２－１．ミュージアムの起源

ミュージアム＝博物館の起源について大堀（１９９６）は次のように述べている。世界における博物

館の起源は紀元前３００年，エジプトのギリシャ化を図る目的で，エジプトのプトレマイオス・フィ

ラデルフォス２世が，父王ソテルが首都アレキサンドリアに創設しておいた宮殿を引き継いで，そ

の一部に設立したムゼイオン（Mouseion）に求めることができる（大堀１９９６）。

同じく大堀（１９９６）によれば，資料を収集・保存し，調査研究を行い，展示を中心とした教育普

及の機能を持つものという意味での近代博物館が誕生したのは１８世紀とのことである。イギリスの

収集家ハンス・スローン卿（Sir Hans Sloane,１９６６～１７５３）の全コレクションが国に寄贈され，そ

れを中心にして１７５９年に公教育の旗印のもとに世界最初の国立博物館として公開された大英博物館

がその始まりとされる。

さらに大堀（１９９６）によれば，日本の近代博物館の誕生は次の通りである。近代国家実現のため

の（明治新）政府の施策は富国強兵・殖産興業という点に強く反映することになり，１８７０年（明治

３年），当時の大学南校に物産局仮役所を設け，各地の物産を調査し収拾にあたらせた。そして，

この収集資料に古器旧物類を加えて，１８７１年５月，九段招魂社の祭礼の際，展覧会を開催した。こ

れが我が国初めての公開展覧会（実際には物産会という名称）ということになっており，このこと

が日本の近代博物館の始まりとされている。

２－２．ミュージアムとは何か

Kotler and Kotler（１９９８）は，米国ミュージアム協会（AAM）の定義として，ミュージアムは「公

的または民間非営利機関として設立され，基本的には教育または芸術の振興を目的として継続的に

運営されている組織で……有形の生物または非生物を保管，所有，または使用して常時展示する……

少なくとも１名の専門家または同等の知識を持つ常勤スタッフを抱え……定期的に一般来館者

に……年間１２０日以上解放されている」施設であることを引用している。しかし，こうした幅広い

定義をもとにしても，何がミュージアムであり，何がミュージアムでないかを判断するのが難しい

場合があると指摘している。

むしろ Kotler and Kotler（１９９８）は同書の冒頭で「ミュージアム経験（museum experience）」

をあげ，ミュージアムは，他では得られない経験，考え方，満足が得られる場所である。それらを

実現する手段・方法が，ミュージアムが収集し，展示する自然・歴史・科学・芸術の各分野の真正

品，立体物を使った展示と解説による知覚経験，そしてミュージアムのコレクションや展示を裏付

ける研究・学問・解釈などである，としており，来館者（顧客）がミュージアムと経験する顧客経

験価値（customer experience）の中にミュージアムの存在意義を見出している。

本稿では，Kotler and Kotler（１９９８）の提唱した「ミュージアム経験」を「顧客経験価値」と同

様と考え分析の視点とする。

２－３．コミュニケーション手段としてのミュージアム

ミュージアムの目的は多様である。パブリック・ミュージアム＝博物館の場合，貴重資料の収集，
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保管，展示，学術的な研究などの使命を負っているだろう。また，企業博物館の場合，企業の資料

の保管，展示に加え，当該企業の事業内容の対外的訴求という企業広報ないしパブリック・リレー

ションズ（PR）戦略の一環である情報発信手段として活用されていることが考えられる。またパ

ブリック・ミュージアムでありながら，地域振興，地域ないし地場産業，伝統産業の保存，対外的

な訴求，普及を目的としているような，企業博物館におけるパブリック・リレーションズ媒体のよ

うな活用を目的としているところも多くなっている。

ミュージアムにおけるコミュニケーションといった場合，２つの側面が考えらえる。１つは，ミュ

ージアム自体のマーケティング・コミュニケーション戦略，広報戦略という側面である。パブリッ

ク，プライベートに関わらず，いかにしてミュージアムの存在を認知させ，興味を引き，来館へ至

らすかという側面である。

２つ目の側面は，ミュージアムそのもののコミュニケーション性である。ミュージアムが収集物

や展示物やミュージアム目的のコミュニケーション媒体として，コミュニケーション手段となるこ

とである。そして，来館者に対して後述するさまざまな顧客経験価値（customer experience）を

提供する。

３．事例

３－１．基準

伝統産業におけるミュージアムの事例として４ケースを取り上げる。ケースとして取り上げる基

準は，（１）当該地域ないし当該地域の地場産業の活性化を意図していること，（２）当該地域を代表

する刃物関連の伝統産業のミュージアムであることの２つである。対比しやすいケースとして，古

来から当該地域に根差した伝統産業そのものをアピールするケース，現代でも続いている伝統産業

としての刃物産業をアピールすることを目的としているケースの２組である。

前者としては，岡山県瀬戸内市にある「備前おさふね刀剣の里」と岐阜県関市にある「関鍛冶伝

承館」，後者としては，福井県越前市にある「タケフナイフビレッジ」と大阪府堺市にある「堺伝

統産業会館・堺刃物ミュージアム」を取り上げる。

３－２．岡山県瀬戸内市 備前おさふね刀剣の里

備前おさふね刀剣の里のパンフレットによれば，備前国（現岡山県）は，砂鉄の産地である中国

山地や美作から，吉井川の水運により豊富な原料が持ち込まれ，多くの刀匠が居住した。その「古

備前」（平安時代末期～鎌倉時代初期）と呼ばれた刀匠たちが備前刀の基礎を確立し，備前の国を

高い技術水準と多大な生産量を誇る刀剣大国に築き上げた。

鎌倉時代，銘に「一」の字を切ることで有名な一文字派が誕生した。それぞれの住地によって，

福岡一文字派，片山一文字派，吉岡一文字派，岩戸一文字派と分類されて呼ばれている。特に鎌倉

中期の作風が豪壮で，その太刀姿と華やかな刃文で，多くの名将の愛刀となった。

長船（現岡山県瀬戸内市長船町）は，鎌倉～室町時代にかけて「鍛冶屋千軒」と呼ばれるほど，

多くの刀匠が居住した。作刀には「備前国長船住〇〇」「備前長船〇〇」など「長船」を入れた銘

を切った。しかし，安土桃山時代の吉井川大氾濫により町は壊滅的な打撃を受け多くの刀匠が流さ

れたといわれている。その後，江戸時代には先の水害から復興した横山祐定家が備前国岡山藩池田
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家のお抱え鍛冶を務めるなど活躍し，長船鍛冶の伝統を守り続けた。

ブランド論でいえば，「備前国長船」は企業ブランドないしファミリー・ブランドであり（Keller

２００８），地域ブランドでもある。また刀の銘は通常，刀匠個人の銘であるが，末備前と呼ばれる室

町時代末期に有名な「祐定」「清光」といった銘の刀は，戦国時代の大量な武器需要に応えるため

に，この地で工房式での分業生産による実用本位の量産品（数打物）と，武将による注文品が作ら

れていたと考えられる（たとえば，小笠原２００７；小泉１９６６）。「備前国長船祐定」や「備前国長船

住清光」といった銘は，現代でいうところの「魚沼産コシヒカリ」や「日産セレナ」といった地域

ブランド＋個別ブランド，企業ブランド（ないしファミリー・ブランド）＋個別ブランドといった

効果を有していたことだろう。

備前おさふね刀剣の里の周辺は，今でも刀工にまつわる史跡が残っており，こうした先人の偉業

を顕彰し，永く後世に伝えるために，刀剣を主体とした博物館「備前長船刀剣博物館 備前おさふ

ね刀剣の里」が１９８３年に開館した。この博物館には古代吉備の製鉄技術に由来する備前長船の名刀

を中心に，様々な刀剣の貴重なコレクションを一堂に展示，鑑賞できる全国でも珍しい博物館であ

る（岡山百景 １６ページ）。備前おさふね刀剣の里は，備前長船刀剣博物館，今泉俊光刀匠記念館，

備前長船鍛刀場，備前長船刀剣工房，ふれあい物産館からなる総合施設である。

博物館では，備前刀を主としたコレクション展示の他，年間５回ほどの特別展が開催されている。

また，体験（experience）も重視していて，備前長船の歴史と備前刀，日本の鉄と日本刀について

映像やパネル・クイズ等で解説する情報コーナーや，本物の刀を持ち上げられる体験コーナーもあ

る（図表１，２参照）。

図表１．備前長船刀剣博物館内：刀言葉クイズ

筆者撮影
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この「体験」は他の施設でも重視されていて，研修館では日本刀に関する講座や講習会が開催さ

れ，小刀製作講座も行われている。備前長船鍛刀場では毎月第２日曜日に所属刀匠による古式鍛錬

の作業を公開し，間近で鍛刀の様子を見学することができる。備前長船刀剣工房では，柄巻師，鞘

師，塗師，刀身彫刻師，研師，白銀師，金工師，鐔工といった職方が，実際に作業する工房を一般

に公開している。これらの職方の仕事を間近に見ることができ，また職方に直接質問したり，会話

を楽しんだりすることも可能である。

今泉俊光刀匠記念館は，第二次世界大戦後の備前刀の復興に多大な寄与をされ，岡山県重要無形

文化財保持者に認定された同氏を顕彰し，同氏の鍛刀場を移築し，様々な道具類を展示している。

ふれあい物産館は土産物屋と考えればよい。

この博物館の平成２７年（２０１５年）度の入館者数を同事務所から入手することができた（図表３参

照）。前年同月比で見ると，大幅に伸びている月と減っている月がある。これは特別展が何かによ

る影響が大きいそうだ。筆者が視察した平成２８年９月６日は，特別展として「薄桜鬼 刀剣録～幕

末維新の刀剣展」が開催中で，新選組隊士由来の刀の展示が中心であった。『薄桜鬼～新選組奇譚

～』２）とのコラボレーション展示で（図表４参照），多くの若い女性の集客に寄与していた。名刀を

擬人化したゲームで「刀剣女子」と呼ばれる若い女性の刀剣ファンを誕生させた「刀剣乱舞」同様，

ブームとコラボレーションした場合，極端に多くの集客を得ることができるようだ。

３－３．岐阜県関市 関鍛冶伝承館

岐阜県関市は古来より日本刀の産地として有名であり，長船と並んで，古刀期に五箇伝３）の１つ

図表２．備前長船刀剣博物館内：日本刀の重さ体験

筆者撮影
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図表３．備前長船刀剣博物館 平成２７年（２０１５年）度入館者数

月 一般 高大学生
団体 中学生

以下
招待免除

講座
受講者

合計人数
うち
外国人

昨年同月
増減

一般 高大学生 実数 比率

４ ８６５ ３３ ６６２ １７１ １３０ １６２ ２３ ２，０４６ ２２８ １，９６４ ８２ ４．１８％

５ １，３６７ ７４ １，４９８ ２１ １９２ ２３８ １４７ ３，５３７ １１３ ３，１２３ ４１４ １３．２６％

６ ８６４ ３０ １，０７４ ８ １４２ １３６ ７８ ２，３３２ ９６ ３，０２９ －６９７ －２３．０１％

７ ２，２２４ １６８ ３９９ １２ ３２３ ３４６ １４１ ３，６１３ ９４ ５，６９３ －２，０８０ －３６．５４％

８ ４，６１１ ６８７ ０ ０ ７６５ ５４４ ７０ ６，６７７ ５４１０，１９８ －３，５２１ －３４．５３％

９ ３，２２９ ３９０ ８９３ ３５ ２７９ ８３３ ３４ ５，６９３ １１２ ５，３４９ ３４４ ６．４３％

１０ １，３６１ ７４ ２，００７ ７０ ２３６ ２７９ ４０ ４，０６７ ８４ ２，９６１ １，１０６ ３７．３５％

１１ １，２５２ ７４ ２，０３９ １６３ １７７ ２８９ ３８ ４，０３２ ３００ ３，９９３ ３９ ０．９８％

１２ ６９１ ３０ ９５３ ２６ １２７ １００ ３２ １，９５９ １０９ １，２２４ ７３５ ６０．０５％

１ ９１４ ５１ ８７９ １６ １８３ １４４ １６ ２，２０３ １４ １，５６５ ６３８ ４０．７７％

２ １，４９１ ９０ １，２２５ １２ ２２４ ２６７ ２３ ３，３３２ ０ ２，２０８ １，１２４ ５０．９１％

３ １，８４０ １５３ １，６２３ ４３ ３２５ ２４６ １３５ ４，３６５ ２７３ ２，８６８ １，４９７ ５２．２０％

合計 ２０，７０９ １，８５４１３，２５２ ５７７ ３，１０３ ３，５８４ ７７７４３，８５６ １，４７７４４，１７５ －３１９ －０．７２％

備前長船刀剣博物館より提供を受けた内部データより作成

図表４．備前長船刀剣博物館特別展『薄桜鬼』とのコラボレーション

筆者撮影
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である美濃伝に数えられた地域である。現在もカイ インダストリーやフェザーといった刃物業者

が存在し，「刃物のまち関」として産業振興，観光振興に活用されている。なお岐阜県関市の刃物

のまちとしての詳細は，拙著（石崎２０１３）に詳しい。

関鍛冶伝承館は，関鍛冶伝承館条例によれば，昭和５９年（１９８４年）に設置された関市産業振興セ

ンターを母体に，平成１４年（２００２年）に全面改装され，関鍛冶伝承館として開館したものである。

関市が運営しているため，関市の関鍛冶伝承館条例および関鍛冶伝承館条例施行規則に基づき運営

されている。関鍛冶伝承館の設置目的は，同条例第１条にある通り，「刃物文化を振興することに

より，地域経済の発展に資するとともに，関伝日本刀鍛錬技術の保存を図るため，本市に日本刀及

び刃物に関する展示資料館を設置する。」ということである。

関鍛冶伝承館は２階建ての建物で，１階が古来より関に伝わる匠の技を，映像・資料・展示によ

り紹介している（図表５参照）。関鍛冶の歴史や刀装具など，貴重な資料を公開し，刀剣展示室に

は，関を代表する兼元，兼定の日本刀などが多数展示されている。２階にはハサミや包丁などの近

現代の刃物製品やカスタムナイフ作家のナイフコレクション，そして SEKICUT，国内，海外のナ

イフ作家の作品が展示されている。

１階の展示室内には，研師，柄巻師，鞘師，白金師といった職方による実演コーナーが設置され，

また敷地内に日本刀鍛錬場が設けられ，一般公開日（３月，４月，６月，１１月の第１日曜日と１月

２日の打初式，１０月の刃物まつり開催日）に，刀匠による古式日本刀鍛錬と職方による外装技能師

実演を見学することができる（図表６参照）。

図表５．関鍛冶伝承館内部
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関市内および周辺には今でも多くの刀匠が工房を構えており，関鍛冶伝承館が中心となり，現代

刀の製作が盛んにおこなわれている。

また，関鍛冶伝承館の周囲には，「フェザーミュージアム」（カミソリと精密刃物を展示する世界

初の総合博物館）（図表７参照），刃物即売所である「刃物会館」があり，また関市をあげての大き

なイベントである「刃物まつり」が開催されている。「刃物まつり」は毎年１０月の体育の日の前の

土・日曜日に開催されるイベントで，古式日本刀鍛錬の一般公開をはじめ，刀剣展や刃物製品の大

廉売市でにぎわっている。

３－４．福井県越前市 タケフナイフビレッジ

福井県越前市には，経済産業大臣指定伝統的工芸品である越前打刃物がある。「タケフナイフビ

レッジ案内チラシによれば，その歴史は，今からおよそ７００年前，京都（粟田口）の千代鶴国安が

名刀を鍛える水を求めて武生（現越前市）に入り，刀を作る一方で農民のために鎌を製作するよう

になったのが起源とされている。一方，越前漆器の漆を探して全国を周っていた漆かき職人がこの

打刃物を売りまわり，さらに，土地柄に応じた鎌の注文をとってくるようになった。このようにし

て武生の打刃物が越前打刃物として全国に広がっていったとのことである。昭和５４年（１９７９年）１

月，越前打刃物は全国打刃物業界では初めて，伝統工芸品として国の指定を受けた。

越前打刃物業は個々の職人や事業所が独立して事業運営をしてはいるが，一方でタケフナイフビ

レッジ協同組合を結成し，共同で伝統産業を守っている。タケフナイフビレッジ協同組合は１０社１０

図表６．関鍛冶伝承館・古式日本刀鍛錬場
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組合員で構成されている。この内５社が鍛冶職人，２社が刃付職人，３社が別の工房でナタ，カマ，

カスタムナイフ，和式ナイフなどを製造している。この内伝統工芸士は９名（両刃包丁４名，片刃

包丁１名，ナタ１名，カマ１名，研ぎ士２名）である（２０１６年現在）。

この組合は「タケフナイフビレッジ」の名称で共同工房を運営している。タケフナイフビレッジ

案内パンフレットによれば，もともと産地では「越前打刃物協同組合」「タケフナイフビレッジ協

同組合」「武生刃物卸商業協同組合」，さらに３つの団体からなる「越前打刃物産地協同組合連合会」

があり業界発展に取り組んでいる。１９７３年，低迷してきた打刃物産業をいかに活性化していくべき

か問題解決をともに考えていく場として「武生打刃物工業研究会」が発足し，この研究会とインダ

ストリアルデザイナーの川崎和夫氏とが出会い，越前打刃物にインダストリアルデザインが導入さ

れることとなった。そして川崎氏が提示した産地活性化プランが「タケフナイフビレッジ」という

産地ブランド設立から ID導入による商品化計画につながっていく。１９９１年には独立した協同組合

を設立し，１９９３年に共同工房を完成させている。

この工房は世界的な建築家である毛綱毅曠氏の設計で，ホール上部には鉄と人水を表す色調の神

棚があり，これを中心としたコルゲート造りになっており，神棚には千代鶴国安が祭られている。

この工房では実際に所属職人により各種打刃物が製作されていて，その製造工程を見学デッキから

直接見学できるようになっている（図表８参照）。見学デッキはガラスなどで遮られていないので，

鍛造時の音や熱などが直接体感でき，見学者にとっては非常にリアル感の高い経験ができる。また，

ここで製作された製品を直接工房で買い求めることもできる。

図表７．フェザーミュージアム展示例
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この工房で製作された製品は海外でも高い評価を得て，ヨーロッパの著名なレストランへの納入

実績や，スミソニアン博物館，クーパーヒューイット美術館，さらにモントリオール美術館の永久

展示品に選定されている。

また，体験工房である「チャレンジ横丁」では，予約制で各種体験教室を開催しており，簡単に

できるキーホルダー製作教室から２日間かけての本格的な手造り鍛造ナイフ教室などがある。

こうした活動は，越前打刃物の地域ブランド化および対外的な情報発信に貢献している。たとえ

ば，包丁教室は日本経済新聞２０１７年１月２３日から２７日まで５回連載で取り上げられ，パブリシティ

効果を発揮した。

３－５．大阪府堺市 堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアム

大阪府堺市は，堺コンベンション協会のサイトによると，鎌倉時代には漁港として発達し，その

後西日本の海運の拠点として発展した。そして，戦国時代，堺は貿易港として黄金の時代を迎える。

この時代，堺は，対明貿易や南蛮貿易など海外との交流拠点として発展した。当時の堺は世界でも

珍しい環濠都市を形成し，自治都市として繁栄した。明治以後，近代工業の発展，人口の増大，市

域の拡大，交通の発達など，急速に近代化が進み，今日も力強い発展を続けているとのことである。

また，由緒ある多くの寺社，北旅籠町周辺の古い町並みや，千利休により大成された茶の湯の文化，

刃物・線香・自転車などの伝統産業といった豊かな歴史文化に恵まれているとのことである。

この堺で発達した伝統産業を広く公開しているのが，「堺伝統産業会館」である。同会館は，公

図表８．タケフナイフビレッジ内の見学コースから見た工場

筆者撮影
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益財団法人堺市産業振興センターによって運営されている。同会館で取り上げられている伝統産業

は６つである。１つ目は堺の自転車で，鉄砲鍛冶たちの知識と経験から発展していったものである。

２つ目は堺の刃物である。こちらは後述する。３つ目は堺の敷物で，天保年間に真田紐製造から転

じた堺緞通にルーツがある。４つ目は堺の和ざらし・ゆかたで，３００年の伝統を誇り，注染の技法

によって鮮やかなゆかたを染めている。５つ目は堺の線香で，天正年間（１６世紀）に堺は自由都市

として，わが国最大の海外貿易港であり，海外から線香の原料を入手しやすかったこと，泉南仏国

といわれるほど，京都，奈良についで寺院が多いことが要因といわれている。６つ目は堺の昆布で，

江戸時代中頃（１７世紀）に大阪，堺までの航路が開かれ，北海道松前からの昆布が船で堺港に大量

に運搬され陸揚げされるようになったことに起因する。

堺の刃物であるが，「堺の伝統産業」（パンフレット）によれば，堺市には，百舌鳥古墳群に代表

されるように，数多くの御陵・古墳があり，５世紀には，この古墳群をつくるための道具を製造す

る人々が集団をつくり，鍛冶技術が発展する基礎ができていたといわれている。特に，１６世紀にポ

ルトガルよりタバコが伝わり，国内でタバコの葉が栽培されるようになると，タバコの葉を刻む「タ

バコ包丁」が大量に必要となり，堺で初めて，タバコ包丁がつくられるようになった。この堺製の

タバコ包丁は，輸入品のタバコ包丁より切れ味が優れていたため，江戸時代には，幕府に「堺極」

という極印を入れて売ることを認められ，全国に名を馳せた。このように，堺刃物のルーツは「タ

バコ包丁」であり，産業としての発展もこの時期に確立した。なお，昭和５７年（１９８２年）３月には，

昔からの優れた伝統技術を受け継ぐ「堺打刃物」が通商産業大臣（現経済産業大臣）より「伝統工

芸品」に指定されており，特に職人用の包丁のほとんどが堺製といわれている。また，平成１９年（２００７

年）１０月には，「堺刃物」と「堺打刃物」が地域団体商標に登録された。

堺コンベンション協会のサイトによると，「堺伝統産業会館」は堺の伝統産業を一堂に集めた施

設である。従来の刃物だけでなく線香，注染和晒，緞通，昆布，自転車，和菓子などの体験・学習・

展示コーナーや，各業界の逸品，堺ゆかりの名産品を販売するショップ，さまざまな珍しい刃物や

プロ用刃物を展示・販売する堺刃物ミュージアムがある。

プロの料理人の約９割が使用しているといわれる伝統の堺打刃物をはじめ，堺のさまざまな伝統

産業に触れることができる。

１階には刃物，線香，注染和晒，緞通，昆布，自転車，鯉幟，和菓子の体験・学習・展示コーナ

ー「匠のひろば」，堺の逸品，名産品を販売するショップ「堺いち」，２階には刃物工程見本や刃物

種類見本，堺刃物，堺打刃物を展示する「堺刃物ミュージアム」がある。「堺刃物ミュージアム」

には堺市内に点在する包丁鍛冶職人が製作した各種包丁が，工房ごとに展示されて紹介されている。

堺刃物商工業協同組合連合会のサイトによれば，２０１１年１０月１日に堺伝統産業会館２階（実演は

１階）に「堺刃物ミュージアム」としてオープンした。全国で「堺の刃物」として多くの料理人に

使われ続け，「刃物のふるさと堺」として親しまれる「堺刃物・堺打刃物」を映像・資料・商品・

実演をとおして，深く知ることができる刃物のミュージアムである。「常設展示」では，全国の約

９０％以上のシェアを誇る業務用包丁をはじめ，鉄，工具など，さまざまな分野で活躍する堺刃物や

製造工程を展示している（図表９参照）。「販売コーナー」では，業務用から一般家庭用まで，多種

多彩な刃物を即売し，堺の伝統文化に楽しくふれあえる。「実演コーナー」（１階）では，刃物づく

りの最後の仕上げの工程を担う「刃付け」（研ぎ）を，熟練の職人が目の前で実演し，質問にも答

えてくれる。「刃物クリニック」では，刃物に関する相談窓口，包丁や鋏の手入れ方法などを受け

マーケティング・コミュニケーション手段としてのミュージアム

19



付け，刃物の修理も引き受けている。「映像紹介コーナー」では，堺刃物の匠の技を VTRで紹介し，

「火造り」「刃付け」「研ぎ」といった工程の映像や，職人へのインタビューなどを通じて，堺刃物

の魅力をわかりやすくリアルに伝えている。

３－６．事例の比較

伝統産業であり古くからの地域ブランドでもある日本刀の啓もうを中心とした備前おさふね刀剣

の里と関鍛冶伝承館を対に比較し，伝統産業に基づく地場産業の普及，啓蒙を中心としたタケフナ

イフビレッジと堺の伝統産業会館・堺刃物ミュージアムを対にして比較し分析する。

３－６－１．備前おさふね刀剣の里と関鍛冶伝承館の共通点と異質点

備前おさふね刀剣の里と関鍛冶伝承館の共通点は次の通りである。双方とも日本刀の産地である

五箇伝のうち，長船は備前伝，関は美濃伝と古来よりメジャーな産地であり，日本刀産地としての

歴史，伝統の普及を目的としている点である。展示方法としては，それぞれの歴史，日本刀の製造

工程を工具の実物を展示し，ビジュアル面で分かりやすくしている。また，日によって，刀匠や職

方による実演を見ることができたり，本物の日本刀を手にすることでその重量感を感じることがで

きたりと，来館者に「経験」を与えることを重視している。刀匠や職方は単なる実演をしているの

ではなく，仕事場としてこれらの施設を使用している。そうすることで，刀匠や職方の育成にも寄

与している。さらに，古来からの主要刀剣産地として，双方の地で作刀された優れた日本刀を展示

図表９．堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアム内の包丁展示例
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している。五箇伝のうち，日本刀のミュージアムを有しているのはこの２か所であり，古来からの

日本刀産地を対外的に訴求できている点が特にコミュニケーション手段としてのミュージアムとし

て機能している。

双方の異質点は，地場産業とリンクしているか否かである。明治元年（１８６８年）に明治維新を迎

え，明治９年（１８７６年）に廃刀令が出され，日本刀専門の鍛冶は大打撃を受けることになるが，関

の鍛冶屋はいち早く刀以外の刃物づくりに転向していたため，断髪令によって需要が高まっていた

散髪ばさみやバリカンなどを含めた近代刃物づくりに適合していった（井戸２０１０）。地場産業とし

ての刃物の象徴として日本刀を位置づけ，関鍛冶伝承館と刃物会館やフェザーミュージアム，刃物

まつりといった施設やイベントが一体となって「刃物のまち関」ブランドを形成している。

一方，備前長船は，先述の通り，天正年間（１５７３年～１５９２年）の吉井川の氾濫により長船全体が

壊滅したため，天正期を過ぎるとほとんど作品がなくなった（小笠原２００７）。しかし，小笠原（２００７）

が指摘しているように，長船鍛冶が全くいなくなり，技術がすべて消滅し再興不可能であったわけ

ではなかったようである。実際，新刀期４）には横山祐定などを名乗る刀工が出現しており，また昭

和期には，備前おさふね刀剣の里に記念館のある今泉俊光刀匠の努力によって長船の地に日本刀製

作の伝統が守られてきた。だが関のように，日本刀製作をベースに刃物産業に転換することはなかっ

た。そのため，備前おさふね刀剣の里は，備前長船の日本刀という歴史遺産を対外的に訴求するこ

とが主たる目的となっている。

３－６－２．タケフナイフビレッジと堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアムの共通点と相違点

タケフナイフビレッジと堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアム双方の共通点は次の通りである。

双方とも伝統産業であり地場産業である刃物産業の振興，普及のための施設であり，広く開放し，

地元の工房や職人の製品を展示，販売している。また，伝統産業としての刃物産業の歴史，刃物の

製造工程や包丁研ぎの解説および実演を通して，刃物産業の多様な側面を学ぶことができるように

なっている。双方とも実演，体験イベントによる「経験」も重視していて，タケフナイフビレッジ

ではペーパーナイフ教室や包丁教室などの製作体験を提供しており，堺伝統産業会館・堺刃物ミュ

ージアムでは，包丁研ぎの実演や不定期での包丁づくり体験イベントなどの「経験」を提供してい

る。

双方の異質点は次の通りである。タケフナイフビレッジには工場が併設されていて，伝統工芸士

である職人によって実際に刃物の製作が行われ，デッキから直にその様子を見学することができる。

鍛冶場は目で見るだけでなく，「トンテンカン」という鍛錬の音を耳で聞き，焼入れの時の熱さと

音を肌で感じて耳で聞き，焼入れ時に発する独特のにおいを鼻で嗅ぐ。まさに五感に対する刺激を

受けることができる。

一方，堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアムは刃物産業および製造工程の解説，刃物製品の展示，

販売に重点を絞っていて，実際の製造は各職人の工房で行われている。また，他の伝統産業と一体

となって，堺の伝統産業として統合的に訴求することを目的としている。

４．顧客経験価値とミュージアム

コミュニケーション手段としてのミュージアムを論じる上で，ミュージアムが来館者＝顧客に与

マーケティング・コミュニケーション手段としてのミュージアム
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える「経験（experience）」を重視する必要がある。顧客経験価値（customer experience）は Schmitt

が提唱した考え方で，SENCE（感覚的経験価値），FEEL（情緒的経験価値），THINK（創造的・認

知的経験価値），ACT（肉体的経験価値とライフスタイル全般），RELATE（準拠集団や文化との関

連づけ）からなる。Schmitt（１９９９）および Schmitt（２００３）を参照すると，これらの概念は次の通

りである。

SENSE（感覚的経験価値）は，視覚，聴覚，触覚，味覚，そして嗅覚を通じて感覚的経験価値

を生み出すために感覚に訴える。人間の五感に訴えかけるマーケティングは近年でも感覚マーケ

ティング（customer sense）として重視され，研究が進められている（たとえば Krishna２０１３など）。

備前おさふね刀剣の里や関鍛冶伝承館における刀匠による日本刀鍛錬の実演やタケフナイフビレッ

ジにおける刃物製作工程の見学がこれに当てはまる。こうした実演を目で見て，鍛錬する音を聞い

て，火入れの熱を肌で感じ，鍛冶場のにおいを鼻で嗅ぐ経験である。

FEEL（情緒的経験価値）は，ブランドと結びついたどちらかといえばポジティブな気分から，

喜びや誇りといった強い感情までの情緒的経験価値を生み出すために，顧客の内面にあるフィーリ

ングや感情へ行われる訴求のことである。たとえば，備前おさふね刀剣の里・備前長船刀剣博物館

における『薄桜鬼～新選組奇譚～』とのコラボレーション展示が考えられる。従来，日本刀のミュ

ージアムの場合，情報提供が主となり，次に述べる THINK（創造的・認知的経験価値）の提供が

中心になると考えられるが，『薄桜鬼』は女性向け恋愛アドベンチャーゲームであり，ゲームやア

ニメのキャラクターと日本刀を結びつけることで，認知的よりは感情的ないし情緒的な経験価値の

提供によって，従来はなかなか来館に結びつかなった若い女性，とりわけ最近のブームで「刀剣女

子」と呼ばれている顧客層を取り込むことに成功している。

THINK（創造的・認知的経験価値）は，顧客の想像力を引き出す認知的，問題解決的経験価値

を通して顧客の治世に訴求する。また，驚き，好奇心，そして挑発的といった感覚を利用して，顧

客に集中的思考と拡散的思考をさせるように訴求する。各ミュージアムにおける日本刀や刃物の歴

史，製造工程の解説，クイズ式によるそれらの知識提供などは，日本刀や刃物および地場産業に対

する興味，関心を高め，歴史や製造工程を学習することによる日本刀や刃物に対する愛着を高める

ことに寄与している。

ACT（肉体的経験価値とライフスタイル全般）は，肉体的な経験価値，ライフスタイル，そして

他の人との相互作用に訴えることを目的としている。備前おさふね刀剣の里における日本刀の実物

を持つ体験の提供，タケフナイフビレッジにおける各種教室の提供，あるいは講座や実演を開催す

ることで，同じ興味，関心を持っている人同士での交流の場の提供などがこれにあたるだろう。

RELATE（準拠集団や文化との関連づけ）は，SENSE，FEEL，THINK，ACTなどのアプローチ

と重複する側面を持っている。しかし，RELATEは，個人の私的なフィーリングを対象にするだ

けでなく，自分の理想像や他の人，あるいは特定の文化やグループに属しているという感覚を個人

に持ってもらうためのアプローチである。これはミュージアム全般にいえることだが，ミュージア

ムは一度きりの訪問を望んでいない。繰り返し来館してもらえるリピーターづくりを望んでいる。

そのため，メンバー制度を導入したり，年間パスポートを発行しているところも多い。今回事例と

して取り上げた各ミュージアムでは定期的な展示替え，特別展の開催，鍛冶の打初め式などのイベ

ントの開催，何度か通うような形式の刃物製作教室など来訪者がリピーターになり，良好な関係性

（relationship）が形成されるような工夫がされている。また，ミュージアムへの来訪をきっかけに
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日本刀ファン，備前長船ファン，関ファン，あるいは武生の刃物ユーザーや堺の刃物ユーザーを獲

得することでも良好な関係性を構築できる。さらに，『薄桜鬼』のゲームユーザーのように，すで

に特定の準拠集団を持っている人たちを来館者化することで，別の準拠集団の中に当該ミュージア

ムを認知させたり，拡散させたりすることも可能である。

５．結びに代えて

本稿ではまずミュージアムについて，その起源とミュージアムとは何かについて検討した。特に

Kotler and Kotler（１９９８）の「ミュージアム経験（museum experience）」に着目し，来訪者がミュ

ージアムと経験する顧客経験価値（customer experience）こそミュージアムの存在意義であると

考えた。

次に，コミュニケーション手段としてのミュージアムとして，ミュージアム自体のコミュニケー

ション戦略，広報戦略という側面とミュージアムそのもののコミュニケーション性を指摘した。後

者はミュージアムが収集物や展示物やミュージアム目的のコミュニケーション媒体として，コミュ

ニケーション手段となること，さらに来館者に対してさまざまな顧客経験価値（customer experi-

ence）を提供することと定義した。

事例研究の素材として，当該地域を代表する刃物関連の伝統産業である福井県越前市の「タケフ

ナイフビレッジ」と大阪府堺市の「堺伝統産業会館・堺刃物ミュージアム」，当該地域ないし当該

地域の地場産業の活性化を意図しているものとして岡山県瀬戸内市の「備前おさふね刀剣の里」と

岐阜県関市の「関鍛冶伝承館」をそれぞれの比較対象ペアとして取り上げた。そして，それぞれの

ペアについて共通点と異質点について分析し，議論した。

各ケースに対する概念的な分析フレームとして Schmitt（１９９９；２００３）による顧客経験価値を用

いて，SENSE，FEEL，THINK，ACT，RELATEごとに各ミュージアムが提供している顧客価値を

分析した。特に本稿では，RELATEは，SENSE，FEEL，THINK，ACTの結果ととらえた。

ミュージアムをコミュニケーション手段としてとらえることにより，伝統産業におけるミュージ

アムの意義や顧客経験価値の提供による来館者との良好な関係性の構築，新たな来訪者の獲得など

の効果が得られることを論じた。

ただし，本稿にはさまざまな限界がある。まずコミュニケーション手段としてのミュージアムに

ついて，学術的な議論が不十分である。ミュージアムをコミュニケーション媒体としてとらえる上

で，理論的な裏付けがさらに必要である。また，今回分析対象としたケースは，伝統産業としての

日本刀と刃物産業に絞り，さらに対となる２ケースずつの計４ケースだけである。非常に限定的な

分野の，しかも４ケースのみで結論を一般化することはできない。伝統産業という観点からも，コ

ミュニケーション手段としてのミュージアムという観点からも，さらに分野と対象を広げて研究を

行う必要がある。
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注

（１）この分野では「ミュージアム・マネージメント」と表記されることが多いが，本稿では「ミュージアム・マネジメン

ト」に統一する。

（２）『薄桜鬼―新選組奇譚―』は女性向け恋愛アドベンチャーゲームであり，これを原作とするテレビアニメ，映画など

もある（薄桜鬼総合サイト参照）。

（３）古刀期（慶長元年〈１５９６年〉以前に製作された日本刀のこと）における日本刀の主要産地のこと。大和伝（奈良），

山城伝（京都），備前伝（岡山），相州伝（鎌倉），美濃伝（岐阜）からなる。

（４）慶長元年（１５９６年）から安永末年（１７８１年）ごろまでに製作された日本刀のことである。
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