
日本の伝統工芸の可能性と今後の方向性
－和食器のサブスクリプションサービス等を通じて-
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社名 株式会社Culture Generation Japan

本社 東京都中央区日本橋横山町5-18 TOI BLDG.

代表者 代表取締役 堀田卓哉

設立 2011年9月

資本金 10,000千円

事業内容 伝統企業のビジネスプロデュース

従業員数 9名（業務委託を含む）

決算期 8月

経営理念
文化(Culture)を誇りの源泉とする世代(Generation)を創

造し、新たな社会の実現に貢献する

会社概要
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CULTURE GENERATION JAPANは、事業共創を通じて産業と文化を生み出す 

ビジネスプロデュースカンパニーです

日本全国に息づく伝統や技術に、さまざまなステークホルダーの想いを重ねながら、 

今の時代にあった事業を構築し、日本の文化を次世代へとつないでいきます

About/株式会社Culture Generation Japanとは
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伝統工芸品 市場推移

伝統工芸品市場は生産額ベースで最盛期の約2割にまで縮小しました
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伝統工芸品の最盛期

出所：（一財）伝統的工芸品産業振興協会資料により作成

最盛期
生産額 5,410億円

現状
生産額 1,000億円
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工芸品の市場規模

世界の伝統工芸品（手工芸品）の市場規模 インバウンド旅行者の土産購入品に関する内訳

世界の手工芸品市場規模は今後9.1%で成長（CAGR）で1兆2966億米ドルに達すると予測されている

65%

59%

11%

20%

42%

47%

12%

41%

13%

12%

7%

菓子類

その他食料品・飲料・酒・たばこ

カメラ・ビデオカメラ・時計

電気製品

化粧品・香水

医薬品・健康グッズ・トイレタリー

和服（着物）・民芸品

服（着物以外）・かばん・靴

ﾏﾝｶﾞ・ｱﾆﾒ・ｷｬﾗｸﾀｰ関連商品

書籍・絵葉書・CD・DVD

その他買物代

土産購入品目別購入率（%）

100.3兆円

172.8兆円

0

20

40

60

80

100

120

140

160

180

200

2022 2028

年平均成長率：9.1%

（兆円）

出所：日本政府観光局（JNTO）統計データ / 国土交通省観光庁（JTA）より作成出所：TechNavio 「Global Handicrafts Market 2021-2025」より作成
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伝統工芸品の発展をさまたげる阻害要因

①需要の減退
(および、それに伴う販路の縮小)

②流通･購買行動の変化

③原材料の減少･価格高騰、
道具の不足

④人材の確保/育成の難しさ、
承継者不足

⑤水平分業体制の維持の難しさ

⑥技術･技能の伝承の難しさ

• 生活様式の変化：少子化･高齢化による冠婚葬祭･節句等での“ハレ”文化の簡素化、住空間･服装な
どの洋風化

• 価格感度の変化：低価格･高コスパの重視、通信費･娯楽費優先で日用品にお金をかけない傾向

• 流通システムの変化(従来型の問屋システムから近代的な小売流通システムへの移行の遅れ)：直接仕入れ主体
のセレクトショップの台頭、専門店･百貨店の衰退、ECの普及、製造小売業における汎用品の氾濫

• ダイレクト販売手法の普及：ファクトリーブランド･D2C販売など(顧客に伝える力が求められる)

• 道具製造従事者の減少：道具を作る職人の減少により技術･製造ラインが維持できない事態の増加

• 原料･材料の数の減少：自然保護の観点による天然素材の収穫難(べっ甲など)、化学品･加工品の
普及による天然素材の生産量･収穫量の低下

• 職種としての整備の遅れ：職人というキャリアに興味を持つ美大/芸大生等に対する情報提供･マッ
チング･雇用条件等の受入れ体制が未整備、必要な職種･スキルに応じた研修プログラムの未整備

• 育成システムの不備：若い職人に技術を教えつつ生活を守れるようサポートする仕組みが未整備

• 分業体制の歯抜け：中間工程の職人の離脱、後工程の職人への負担増が招く連鎖廃業

• 厳格な指定要件による若手への負荷：伝統工芸士の認定を受けることの難しさ(長期の経験年数
が必須)、道具が減少する中で生産量･質を維持する上での“完全手仕事”の難しさ

• 高度な技能の伝承の難しさ：素材･技術等の縛りの厳格さ

• 古来の徒弟制度への固執：技術承継に偏った育成スタイル、販売/経営等の生業継続に関する研修
の不備(作ることは出来ても売れる･続けられる保証は得られない)、高圧的･押し付け型の教育姿勢

外
的
要
因

内
的
要
因

⑦“稼ぐ”意識･スキルの低さ

• 産地･職人の閉鎖性：デザイン･マーケ視点への意識の低さ、外部との交流の不足(メタ思考不足)

• プロデュース機能の不足：産地側におけるブランディング･商品開発･販路開拓の機能の不在

• 主体的な経営意識の低さ：自ら稼ぎ継続する心構えの不足、会計･資金繰り等の金銭感覚の欠落

少子高齢化･
ライフスタイル
の変化への対応
(の難しさ･負担増)

希少資源の
確保･維持

(の難しさ･負担増)

産地における
連携/人材育成の

体制構築
(の難しさ･負担増)
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伝統工芸品の未来に向けて不可欠な要素

販売/消費行動のDX化

製造技術の進化

高度情報革命･知能革命の進行

サステナブル社会への移行

グローバル化･国際交流の進展

•デジタルマーケティング・ECにより、欲しいと感じた人に対して、産地より
即時的にダイレクトに売ることができる。また、生活者の嗜好･反応を測定
して顧客ニーズを把握し、商品開発やプロモーションに活かすことができる。

• SNSを活用することで、作り手の横顔、思い、こだわり、製作風景などを
個々人が発信することができる。産地の作り手同士、異なる産地間や異業種
間の交流もでき、また、分野/産地/作り手自信のファンと繋がり続けられる。

• 3Dプリンタ・CAD等の新たな加工技術を活用して、簡易に部品や道具を製造
、製造工程の精密化・スピードUPを図ることが出来る。

•新たなテクノロジーによる新素材開発・品質管理の技術が飛躍的に進む。

•仕事や暮らしにおいてデータ化･効率化が進み、またAIが日常にまで浸透する
反動で、生活者は自然由来のもの、オーガニックなものを求めるようになる。

•生活財の素材･製品･消費スタイルにおいて、持続可能性が重視されていく。

•生まれた国に留まらず、異文化も含めて国際的な視野で就職･生活の場を選ぶ人

が増えていく。日本の豊かな自然･文化に魅了され、地方での伝統的な生活や 、
生活文化を支える工芸の担い手に憧れ、訪れる外国人も増えていく。

技
術
的
要
素

社
会
的
要
素

(1)ダイレクトセールス

(2)SNSによる交流型での
ファンづくり

(3)簡易で精緻な製造技術･
新素材の発明

(4)SDGsトレンドに応じた
価値の再構築

(5)人材のグローバル化

(6)インバウンド観光と連携
した需要創造

•世界的に海外旅行市場が活況であり、アフターコロナにおいて、この傾向は
更に加速している。日本の地方部にも今後は数多くのインバウンド観光客が
訪れることが見込まれ、政府も海外富裕層の地方への誘客を推進していく
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伝統工芸品の未来に向けて不可欠な要素
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私たちのアプローチ

工芸のDX(Domain Transformation)
12



基本的な考え方①

産地のおかれている現状(調達･製造･流通)・市場環境・需要状況を組み合わせて現状認識を深めることが、計画策定作業におけ
る出発点であり最重要事項と考える。現状認識を深めれば「産地が現状からどう脱却し、市場や需要の変化にどう立ち向かって
いくべきか」という「戦略骨子」が立つ。これを元に実行計画を立てなければ、適切な課題解決に繋がらない。

現状把握
産地の現状を把握する

知って
おくべ
きこと

明確に
するこ
と

実施事
項

・商品構成
・製造/流通工程
・販路と売上

・全体売上推移
・商品別売上推移
・販路別売上推移

・現地調査
・ヒアリング

仮説立案
市場アプローチ（戦略

骨子）を立てる

・同業における市場/需
要変化への取り組みに
ついての成功事例

・市場アプローチ方法
に対する産地内での合
意形成

・産地内での全体会議

課題整理/計画策定
課題を整理し、計画に

落とし込む

・生産/調達面での課題
・産地内での認識（合
意形成の障害有無）

・事業計画
・着手する変革領域
・ロードマップ
・実行体制

・ワークショップ
・計画策定作業

試作制作/求評機会
プロトタイプに関する
市場評価を実施する

・生産コスト/量
・市場情報

・ブランド方向性
・試作MD
・価格設定
・生産計画

・試作品製作
・テストマーケティン
グ
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基本的な考え方②-A

伝統工芸産地が置かれている市場環境や需要状況は３つのパターンに分類され、それぞれに適した戦略方針を選定する
必要がある

底堅い需要アリ＞既存需要において価値と値付けを守っていく
活動が求められる
(例えば、陶磁器、金工品、文具、貴石細工、べっ甲や金箔等を使った装飾品など)

⇒論点：生活者･流通から見た付加価値は何か？
高付加価値･高価格のポジションを守るためには、どのような
競合･リスク･課題を見定めて対応していくべきか？

需要縮小傾向＞既存需要縮小への対応と、縮小分を補う新規
開拓開拓の両面で需要を獲得していく活動が求められる
(例えば、木工家具、竹細工、和紙、石工品、人形類、染め物、織物など)

⇒論点：既存需要はどう縮小し、それに対してどうすれば全体的な
売上･収益や製造工芸を守っていくことができるのか？
新たな需要を獲得できる機会･競合は？磨くべき価値･強みは？

需要の消失を予見＞近い将来に需要がほぼ消失されることが
予想され、形を変えて工芸の文化･技術を守る活動が求められる
(例えば、羽子板など伝統的な装飾品、仏具・仏壇など)

⇒論点：現状の文化性や技術の強みはどのようなものか？
それを活かして新たな需要を獲得できる機会は？条件･課題は？

工芸産地が置かれている市場環境･需要状況の３つのパターン

一定規模の需要が顕在化している一方、海外産品の
日本市場進出や、大手メーカーによる低価格汎用品の
侵食が懸念される。国産であり、付加価値の高い工芸
品であるというブランド価値を磨き、需要を守り、
価格を守る(または原料高騰を見据え高める)。

＜類型１＞「高付加価値化」型

一定の需要はあり、また今後も残ると思われるが、
ライフスタイルの変化に伴い、生活者における利用
頻度･利用量･利用数等に縮小傾向が見られる。既存
需要に対して高価格を維持しながら、売上が縮小した

分を補うような、新たな需要を開拓する。

＜類型２＞「新規需要開拓」型

残念ながら需要は急速に失われつつあり、現行の
事業モデル･商品は、近い将来に利用されなくなるこ
とが懸念される。守ってきた技術を次世代に引き継ぎ、
職人の生業を守っていくためにも、従来とは違う形で
新しい事業モデル･商品を生み出し、移行していく。

＜類型３＞「事業改革」型

産地のとるべき戦略方針の3類型

14



基本的な考え方②-B

正しい現状認識にもとづく成功事例（※伝統的工芸品ではないものも含む）

＜類型１＞高付加価値化 ＜類型２＞需要開拓 ＜類型３＞事業改革

「syouryu」(商品名:すずがみ)

伝統的な“おりん”職人を抱える工房が、
おりんの需要の不可逆な減少傾向を受けて、
錫の加工技術を活かした食器づくりを始動。

「神戸マッチ」(商品名:hibi)

将来の需要喪失が予想されるマッチ工場が、
マッチ形状のお香商品ブランドを開発し、

世界10か国以上に販路拡大

「竺仙」(商品名:CHIKUSEN dress)

江戸からの浴衣専門呉服屋が、和装需要の
不可逆な減少傾向を受けて、一流の江戸小紋を

使った、海外にも通用するサマードレス
ブランドを形成

「SUSgallery」

受注げ激減していた魔法瓶工場が、
チタンの加工技術を活かし、新たな
キッチンウェアブランドを形成

「イシカワブラシ」

生活雑貨の大手企業が天然毛でも安価な
ブラシを大量販売する中、職人技をPRしつつ
高額ながら高品質な洋服ブラシ商品を確立

「有田ポーセリンラボ」

200年以上の歴史を誇る七代目弥左ヱ門が、
高い技術や優れた意匠をもとに、現代のライフ
スタイルや海外の生活様式においても価値を
認められるキッチンウェアブランドを形成
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競合について 「欧州進出に成功する事が国内差別化につながる」

切子業界でも、ずっと以前から「世界で勝負しなきゃ」と言われているものの成功している会社は存在しない。コストや言語の問題もあると思う が、国内市場でも、そ

れなりにやっていけてしまっているので、本当の危機感は持てていない。他の会社が欧州市場進出に成功していないのであれ ば、成功することで、自社の差別化

要因を生み出せると思う。
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

競合分析①

装飾品

透き硝子 色着せ

江戸切子ならではの鮮やかな色彩と離れ
てみても覗き込んで見ても美しい使う人目

線のデザイン

使う人目線

難易度高い
（金赤、瑠璃、薄瑠璃緑、黄、
銅赤、若草、紫）

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

競合分析②

欧州文化

一般消費者 職人仕様

長年磨いてきた技術に加え日本料理人と日本食に関す
る深い知見を活かした無形文化財である日本食の美しさ

を際立たせる食器

日本文化

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)

堀口切子に相応しい欧州戦略の草案

-欧州戦略概要
-一流料亭、料理人の心
-おさえるべき四要素
-アプローチ
-目指すべき姿
-目指すべきでない姿

欧州市場戦略
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)

Washoku Cut Glass
料亭の切子

堀口切子欧州戦略概要

Promise / キーメッセージ
「私達は、長年培ってきた技術と伝統に加え、一流の和 食とそ
れを作る料理人の事を日々研究し、和食の繊細な 美しさを際
立たせるカットグラスを作り続けます」

Insight / 市場動向和食は世界中の国々において高級で健康
な経験として認知されており、近年では和食は無形文化財に
認定され、今後欧州でも更に多くの高級日本料理屋が出店す
ると見込まれる

Target User / ターゲット
一流料亭の料理人

Inspiration / 訴求ポイント
和食を知り尽くした切子職人が作るカットグラス

Reason to believe / なぜ信頼できるのか長年培ってきた最高
峰の切子技術老舗料亭に選ばれてきた実績日々研究を続け
る姿勢

Differenciation / 国内外の競合との差別化ポイント和食
と料理人に対する類希なる知見装飾品としてではなく、プ
ロに慕われる器日本で育まれた鮮やかな色彩日本の伝
統技術と市場ニーズの融合
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

一流料亭、料理人の心

つきぢ田村

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)

料理店植むら 料和大道
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)

「三ツ星料亭に堀口ありき」

「あの料亭で使われている食器らしいよ」

「和食に一番似合う硝子食器」

「これからも硝子は堀口さんにお願いしたい」

「うちのフレンチの盛り付けに応用してみたい」

「料理好きな祖父にプレゼントしたい」

目指すべき姿
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堀口切子「欧州市場でのブランド力向上に向けた各種リサーチ」

© Takuya Hotta 2014 (All rights reserved)

「素晴らしい技術」

「シンプルで北欧っぽい」

「何にでも合いそうで使いやすそう」

「日本版バカラ」

「良いお土産なんだけど高い」

目指すべきでない姿
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CRAFTALとは

日本全国の窯元・陶芸作家の作品からプロのスタイリストが厳選した和食器をお届け！
こだわりの器で理想のお店づくりをサポートします。

月額制で日本全国の和食器を組み合わせて利用できる
サブスクリプションサービスです

36



保管スペース
不足

季節ごとの設え

高単価商品への
投資

37



ビジネスモデル

飲食店等

個人

貸出
（買取あり）

生産者と産地を紹介

利用者とニーズを紹介
↓

フィードバックに基づく商品
改良

登録

伝統的工芸品
製造事業者

飲食店ゲスト

販売

紹介

¥

¥

マージン

¥

¥

下取

下取品等の二次流通
↓

利用可能品：二次流通
欠け割れ品：金継し再商品化

使用不可能品：リサイクル陶磁器原材料

¥

ビジネスモデルのユニークな点
①飲食店等が器を販売可能
②伝産事業者のマーケティング活用
③工芸品の二次流通を仕組化 38
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レストラン来場
客の声

• うつわが変わる
ことで、こんな
に食体験が豊か
になると思わな
かった

• うつわや作り手
のエピソードを
聞くことで、よ
り豊かな気持ち
で食事ができた

• 作家さんに興味
を持った

40



工芸品サブスクの市場規模（飲食店）

22,462店舗×平均利用費用50,000円/月×12ヶ月＝約130億円の国内市場が

存在している
41



競合状況

工芸品サブスクは直近１年での新規参入が増加傾向にあります

42



競合状況

新規参入事業者の多くは個人向けサブスクで展開しており、飲食店向け産地横断
型はCRAFATLが先行者優位を保てています

個人向け

事業者向け

産
地
限
定
・
自
社
製
品

産
地
横
断
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トラクション

飲食店に関しては、上質な顧客との契約を実現しており、オーガニックで2-3件/月の
契約が成立しています。その他、大手企業とのアライアンスも成立しています。

飲食店 ミシュラン一つ星など高級割烹
約50店舗と契約

不動産ディベロッパー 三菱地所レジデンスと契約

ライフスタイル 日比谷花壇と「花＋花瓶」サブ
スク

商社 JTB商事と営業代行契約

二次流通 コメ兵と業務提携
（将来的な資本提携を視野に）

44



チーム体制

営業 キュレータ
ー

物流
メンテナン

ス

堀田卓哉

株式会社Culture 

Generation Japan

代表取締役

・全国300社以上の工
芸職人ネットワーク

・工芸プロデュースノ
ウハウ

・豊富なマネジメント
経験

安田亜紀

木蓮舎 代表

・器業界の生き字引

・卓越したキュレーシ
ョン能力で、ベストな
器の提案が可能

井澤秀哉

株式会社井澤コーポレ
ーション 代表取締役

・美濃焼産地問屋

・陶磁器の物流・メン
テナンスのプロフェッ
ショナル

・低温再焼成など産地
ならではのサービスが
可能

45



今後の展開

全国の産地に眠っている「逸品」をサブスク形式で流動化させる取り組み

2024年9月より正式運用開始
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今後の展開

CRAFTALリースアップ商品の二次流通ブランド「旅皿」をローンチ予定

一流レストランで使われていたストーリーを付加価値として

新品よりも高い値付けで販売する
47



消費者嗜好MAP
「日本の伝統工芸」は、どの市場を狙うべきなのか？
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ブランディングのポイントとは
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世界の富裕層がJAPAN BRANDに求めるもの
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