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これまで，このロゴマークとキャッチフレーズを活
用して，パンフレットやタペストリー，ノベルティと
して配布するグッズ等を作成し，オール北海道で統一
感のあるプロモーションを道外及び海外の展示会で実
施し，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を図ってき
ています。

■韓国KOREA BUILD 2019への出展
協議会では，海外バイヤーに向けた道産木材製品の
PRのため，平成31年2月に韓国のソウルで開催され
た展示会「KOREA BUILD 2019」に，道内の複数企
業の参画を得て協議会として初となる北海道ブースを
出展しました。韓国でプロモーションを実施したの
は，次の理由により北海道からの木材製品輸出の可能
性が見込めると考えたことによります。
①国内での木造住宅の着工数が増加しており，日本か
らの林産物輸出額も年々増加傾向にあること。
②日本からの距離が近く輸送コストが安いこと
③安定的な輸出を見込める経済規模であること。
「KOREA BUILD 2019」は，韓国最大級のバイヤー
向け住宅関係展示会であり，2月20日から24日の5日
間の会期中に約18万人が来場しました。当協議会は
ジャパンパビリオン内の2ブース（3m×6m）に，道
内5企業の7製品を展示しました（表1）。

協議会の韓国出展は今回が初めてであり，韓国市場
の調査も兼ねることから，製品は内装材，合板，家具
など，ジャンルを絞らずに展示することとしました。
ただし，カラマツ製品については，韓国で輸入が規制
されていることから，展示を見送ることとしました。

北海道ブースは，HOKKAIDO WOODを活用して，
北海道のイメージを前面に押し出した装飾で統一感を
出すとともに（写真1），ノベルティとしてトート
バッグを配布して集客を図りました。その結果，ブー
スには多くの来場者が立ち寄り，パンフレットやノベ
ルティの配布数は1,000以上となりました。また，こ
の展示会をきっかけに，出展企業の1社が，韓国企業
1社と商品販売の独占契約を結ぶことになりました。

■アンケート調査の結果と考察
韓国市場の調査のため，「KOREA BUILD 2019」
の北海道ブース来場者に対してアンケート調査を実施
し，会期5日間で212名から回答を得ました。回答者
の3/4が加工業・流通業・施工業などの木材関連業者
という構成で，HOKKAIDO WOODによるブランディ
ングや展示製品に対する評価について質問しました。
(1) HOKKAIDO WOODによるPR効果
まず，HOKKAIDO WOODによるPR効果について，
ブースに関する回答から考察します。
北海道ブースに立ち寄ったきっかけとしては，「出
展製品に惹（ひ）かれた」という回答が最も多くみられ
ました。このことから，参加者は「道産木材製品」自
体に興味を抱かれていたということが分かります。以
下「北海道を知っていた・興味があった」，「ブース装
飾に惹かれた」という回答が続いており，北海道の知
名度・好感度の高さと，北海道のイメージを前面に押
し出したHOKKAIDO WOODのブランディングが一定
の効果を出していたものと考えられます（表2）。
次に，北海道ブースで魅力を感じた点については，
「出展製品」という回答が最も多く，「ノベルティ
（トートバッグ）」，「背景写真（タペストリー）」，
「ロゴマーク」という回答が続きました。

特にノベルティとして配布したロゴマーク入りの
トートバッグは好評で，初出展ながらジャパンパビリ
オンの中でも多くの来場者が得られた要因の１つと考
えられました（表3）。北海道ブースを見て道産木材
製品にどのような印象を抱いたかという質問について
は，「品質がよい」，「高級感がある」，「デザインが
良い」という回答が上位にあがり，これらの印象が韓
国バイヤーから見たHOKKAIDO　WOODのブランド
イメージと考えられます（表4）。
これらのことから，韓国では，トドマツや道南スギ
などの「北海道の樹種」は知名度がない中で，「北海
道」の知名度・好感度の高さを活かしたブランディン
グが有効であったと推察されました。
(2) 製品に対する評価
製品に関しては，その魅力と課題について質問しま
した。
製品の魅力と感じられた点については，すべての製
品で「品質」，「機能性」，「デザイン性」が上位を占
めており，この3点が韓国バイヤーから見た道産木材
製品の魅力であると推察されました（表5）。
製品の課題と感じられた点については，すべての製
品で「価格」，「品質」，「供給力」が上位を占めまし
た（表6）。
「価格」については，他国の同等製品よりも高い，
また，価格表示が日本の参考価格で分かりづらいとい
う意見が来場者から聞かれました。
また，「品質」については，トドマツや道南スギ，ニ
レなどの北海道の樹種が，韓国においてはほとんど認
知されていないことによる信頼の無さが要因と考えら
れました。「製品の魅力」についての質問では「品質の
良さ」が製品の魅力として挙げられていたことから，
北海道産だから品質は良いという認識はあるようです。

その一方で，韓国でほとんど認知されていない北海
道の樹種の製品が韓国バイヤーから信頼されるには，
韓国で大人気のヒノキや一般的なスプルースなどの製
品と比べて，どこがどのように優れているかを具体的
に説明する必要があります。
「供給力」については，代理店や輸送方法が決まっ
ていないことには取引は難しい，という意見が来場者
から聞かれました。

(3) 今後の方向性
「KOREA BUILD 2019」におけるアンケート結果を
もとに，マーケティング戦略における「Product（製品）」，
「Price（価格）」，「Place（流通）」，「Promotion（販促）」
に当てはめて課題を整理しました（図4）。

製品の販路を拡大していくためには，この4つのP
（条件）がバランスよく満たされていることが理想で
す。しかし，道産木材製品を取り巻く現在の状況につ

いては，価格が高く分かりづらい（Price），高価格
にも関わらず，それに見合う品質のエビデンスや認知
度がない（Product），品質が良かったとしても，代理
店や輸送方法が明確でないため，実際に取引が困難
（Place）という課題があります。HOKKAIDO WOOD
に対しては，「品質がよい」「高級感がある」「デザ
イン性が高い」という好意的なブランドイメージを抱
いてもらえたものの（Promotion），前述の３点の課題
とブランドイメージの間に大きなかい離があることが
分かりました。このため，今後の販路拡大の取組では
このかい離を縮め，イメージ通りの満足感を韓国バイ
ヤーに感じてもらえるような工夫が重要です。
以上の考察をもとに，今後必要と考えられる対応の
方向性について整理しました（図5）。
価格に見合う製品の良さをアピールし認知の定着を
図るためには，
①HOKKAIDO WOODを活用したプロモーションを継
続すること，
②製品の「長所」・「公的な認定」・「実績」などの
エビデンスを揃えてアピールすること，
が必要です。また，説得力のある価格を設定するため
には，
③韓国バイヤーにとって分かりやすいCIF（運賃保険
料込み）価格等を示すこと，
④富裕層や高級物件にターゲットを定めるなど，価格
以外で勝負すること，
も必要です。さらに，代理店を決めて供給体制を明確
にするためには，
⑤展示会後のフォローやバイヤー招聘（へい）等によ
る信頼できるパートナー探し，
も必要であると考えられました。

 

■おわりに
KOREA BUILD 2019への出展は，協議会で初めて
の海外販路拡大の取組となりましたが，実際に現地に
赴き現地バイヤーの声を聞くことで，多くの課題が明
確になりました。一方で，やはり北海道の海外におけ
る認知度・好感度は非常に高く，他県と比べても，ブ
ランド化による差別化が非常に有効であることを実感
しました。
今後，海外への販路拡大を進める上では，考察に示
したような具体的な対応についてそれぞれしっかりと
取り組んだ上で，ブランドを活用しながら粘り強く認
知度を上げていくことや，展示会等でできた繋がりを
有効に活用していくことが非常に重要と考えていま
す。国際情勢の変化に伴い，平成31年度は韓国での
展示会の出展は行いませんでしたが，今後もブランド
を活かしながら，ホームページでのPRなどを継続し
ていきたいと考えております。
最後に，HOKKAIDO　WOODのロゴマークおよび

キャッチフレーズを改めて紹介いたします。これらは
ホームページでデータを公開しており，その一部を図6

に示します。利用に際してはいくつかの約束事があり
ますが，基本的には届出により無料で使用できます。
多くの事業者の方々にロゴマーク等を使用していただ
くことで，北海道産木材製品について，「北海道産」
であることを官民一体となってPRしていくととも
に，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を目指してい
きたいと考えております。多くの方々の届出，そして
ご利用をお待ちしています。

■はじめに
昨今，中国・韓国など成長が著しいアジア諸国では
木材需要が旺盛となっており，それに伴い輸入量が増
加しています。北海道から海外への木材の輸出状況を
見ても，中国・韓国向けの輸出が多くを占めていま
す。しかしながら，北海道からの木材輸出量のうち
98%は丸太が占めており，付加価値の高い製品の輸出
を増やしていくことが，木材輸出の課題の一つとなっ
ています。（図1，図2）

 

また，北海道はトドマツなどの人工林資源が充実
し，利用期を迎えている一方，今後，人口減少等によ
る住宅建築など既存の木材需要の減少が懸念されてい
ます。そのため，道内や首都圏などの道外を対象とし
た需要拡大に取り組むことはもとより，将来を見据

え，今のうちから海外への販路拡大にも取り組んでい
く必要があります。
このため，道では，平成30年（2018年）6月に道
内の木材産業関係団体・企業・研究機関と連携して
「道産木材製品販路拡大協議会」（以下，「協議会」
という。）を設置し，道外（主に首都圏）及び海外に
向けて，付加価値の高い道産木材製品の販路拡大を図
る取組を実施してきました。
ここでは，協議会が行ってきた「ブランド戦略」と
「海外展示会の出展」について，平成30年度の韓国
における取組を中心に紹介します。

■北海道の強みを活かしたブランド戦略
協議会の議論の中で，道外及び海外へ道産木材製品
の魅力をPRするためには，まずはバイヤー等に対し
て認知度を高めることが必要との認識が得られまし
た。そこで，道産木材製品を「HOKKAIDO　WOOD
（ホッカイドウ ウッド）」としてブランド化するこ
ととし，ロゴマーク及びキャッチフレーズ「木の質
は，森の質。」を作成しました（図3）。
「HOKKAIDO　WOOD」のロゴマークは，日本の
みならず海外でも知られる“北海道”の知名度と好感度
の高さを活かし，北海道の「広大で豊かな大自然」と
いうイメージを前面に押し出したデザインとしました。

翌1989年は美深町長にお願いして町有林をお借りま
した。その後，同じ地域に個人所有の平坦で白樺が群
生している林6ヘクタールが見つかり，早速，購入し
ました。
1990年から，約30年間，美深町仁宇布地区の6ヘ
クタールにある2000本の白樺から，毎年，少なくと
も50トン以上，多い年には130トンの樹液を採取して
きました。そしてこの樹液から，180mlのビンで20
万本の「森の雫」（写真1）を製造しました。その
後，この白樺の樹液を化粧品原料として使いたいとい
う化粧品メーカーが来られ，このメーカーに販売する
ことになりました。ここ30年の間，平均すると，毎
年飲料用に40トン，化粧品原料用に40トン，白樺樹
液を利用しています。

白樺の樹液は，根元から50cmくらいのところに直
径2cm，深さ4cmの穴をドリルで開けて採取します
（写真2）。ドリルで開ける穴の場所は，樹木が傷ま
ないように毎年変えています。採取のシーズンは例年
4～5月で，採取後は穴から腐朽菌が入らないように
木栓をします。しかし近年，どうも樹液の出る量が少
しずつ減ってきたように感じています。白樺の寿命は
60～90年といわれていますが，弊社の白樺の樹齢は
70年前後と推定され，毎年少しずつ枯れていく状態
にあります。このような老木化により樹液の出る量が
少なくなっているのだと思います。ですから，新しい
白樺群生林を探さねばなりません。これが弊社の今の
大きな課題です。
さて，白樺の樹液はとても腐りやすい性質のもので
す。これは，表11)にあるように，含有糖分が約0.5%
であり，腐敗発酵するには，ちょうどよい栄養状態だ
からです。生の状態では，採取後2,3日で腐敗発酵が

始まります。そのため，採集後，間髪を入れずに
95℃まで加熱しなければなりません。その後ろ過
し，再度95℃まで加熱した後，できるだけ短時間で
3℃まで冷却します。冷却後，冷蔵庫の中にある2ト
ンタンクで48時間，ほとんど0℃で静置し，沈殿を生
じさせます。そして，樹液の上澄み液をふたたびろ過
し，ろ液を再度95℃に加熱した後，できるだけ温度
を下げることなく，ビンに充填し，打栓します。
以上が，白樺の樹液飲料「森の雫」の製造工程です。

白樺樹液を原料とした製品として，清涼飲料，化粧
品がすでにたくさん出回っていますが，最近，白樺樹
液を原料にしたクラフトビール工場を美深町で立ち上
げました。また，東京から富良野に進出した有名ベー

カリーでは，白樺樹液を大量に入れたパンを製造して
います。私もパンの製造職人を招き，美深で白樺樹液
入りパンをぜひとも製造・販売したいものだと現在計
画中です。

■白樺樹皮
10年ほど前，スウェーデンから帰国した女性が，
フィンランド，スウェーデンの伝統工芸である白樺樹
皮細工の技術を広め始めました。いまでは愛好者が日
本全国に数百人はいると思います。日本にはヤマブド
ウやサクラの樹皮などを利用した工芸品はありました
し，アイヌの人たちはオヒョウ，シナノキなどの樹皮
で衣服を作っていました。ですが，白樺の樹皮の工芸
品はアイヌの人達の間ではそれほど盛んではありませ
んでした。そのため，この北欧から新たに伝来した白
樺樹皮工芸は，日本の女性には北欧ブームも相まって
非常に新鮮に映ったのです。現在では，北海道はもち
ろんですが，東京，名古屋，大阪にたくさんの白樺樹
皮工芸作家がいます。
弊社は，全体で約40ヘクタール，数万本の白樺林
を所有しています。その中から，毎年200本の白樺か
ら1000kgの樹皮を得ています。それらは樹皮工芸の
材料として，すべて，その年のうちに完売しています。
樹皮を剥(は)いだ後，ほとんどの白樺は枯れてしまい
ます。それを翌年に切り倒すと，さらにその翌年には，
ちょうど良い具合に水分が抜けていて，その年から薪
として燃やすことができるようになります。200本の
白樺からできる薪の量は，弊社で使用しているふたつ
の薪ストーブを1年間維持するのに十分です。

■白樺材
私は白樺の材はチップか割りばしにしかならないと
思い込んでいました。しかし，最近，旭川の家具工場
が白樺材から立派な椅子とテーブルを製作しました。
丈夫さも十分で，その上白く，美しさも兼ね備えてい
ます。弊社の別法人が経営するレストランで，白樺材
から作られた36脚の椅子と9台のテーブルをご覧いた
だけます。ぜひ，お越しいただきたいと思います。
私は，建築関係の専門家ではないのではっきりした
ことは申せませんが，白樺材はもっといろいろな建材
などの用途に使えるのではないでしょうか？　白樺材
にはさらなる大きな可能性を感じます。

■葉と枝
白樺の葉と枝についても可能性を感じています。現
在，白樺の葉を化粧品用に年間50kg収穫しています
が，ハーブティとしても有望です。また，枝や直径5
～10センチの細い幹部分もインテリアなどの市場が
広がっています。
葉のついた小枝の根元をゴムで束ねたもの（ビヒタ，
と言います）もサウナ用品として注文が増えています。
サウナの中でバタバタと体をたたくと血行がよくなる
とのことで，サウナの本場フィンランドでは日常的に
たくさん使われています。日本でもサウナ利用が一般化
しているので，サウナ市場での利用拡大が見込まれます。

■おわりに
以上のように，白樺の用途の多様性については驚か
されるばかりです。ほかの樹木の場合はどうかという
と，これほど多様な用途に用いられてはいません。近
い将来，さらに有望な白樺の用途が生まれるかもしれ
ません。森林総合研究所（つくば市）では，3種類の
木材から作製したごく微細な粉末を発酵・蒸留し，ウ
イスキーのような木の香りを含んだ「木の酒」なるも
のを発明しました。一度，その香りを確かめる機会が
あり，白樺を使った場合に，最もウイスキーに近く，
香り良く感じました。
私の夢は，この北海道の北に位置し，目立っている
とは言えない町美深で，白樺に徹底的にこだわった町
おこしを進めることです。
すでにある①白樺樹液の工場，②白樺樹液のビール
工場を核として，③白樺材を原料とする「木の酒」醸
造所，④白樺材家具の生産工場，⑤白樺樹液の化粧品
工場，⑥白樺の樹皮，葉，枝などの加工場を集約しま
す。そして，⑦美深に宿泊された方には本格的なフィ
ンランド式サウナを提供し，ビヒタで体をたたき，サ
ウナから出た後には②白樺樹液ビールや③白樺「木の
酒」を飲んで楽しんでもらい，おおいに，健康を増進
して欲しいと思っています。
私は，以上のことをこれから10年くらいで実現し
たいと思っています。

■参考資料
１）寺沢実：樹液を飲む，化学と生物，33(11)，
pp.755-760(1995).

■はじめに
私が1986年に白樺樹液の商品化に取り組み始め
て，いつの間にか35年目に入りました。この間，樹
液だけではなく，白樺からほかにもなにかできない
か，いつも模索してきました。道北地域に多数群生し
ている白樺。私は，材がチップか割りばしの材料にし
かならないと思っていた白樺からさまざまな産業を生
み出すことができれば，この地域の発展に大いに寄与
すると考えています。
白樺の利用できる部位は，以下の4つです。
①白樺樹液
②白樺樹皮
③白樺の材
④白樺の葉と枝など
これら4つについて，私が取り組んできたこと，そ
してこれから取り組んでみたいことを順番にお伝えし
ます。なお，副題にある「マザーツリー」は，白樺が
山火事後の荒野に最初に自生する樹種であることか
ら，英語で「マザーツリー（母なる木）」とも呼ばれ
ていることに拠るものです。

■白樺樹液
私が白樺の利用に取り組むきっかけとなった白樺樹
液から説明します。
1986年にカナダに旅行に行った時，メープルシ
ロップがお土産品としてたくさん売られていました。
その時，日本でもメープルシロップを生産できるので
はないかと思いました。帰国して，北海道大学農学部
林産学科の寺沢教授（当時助教授）を訪ねて相談しま
した。その時，先生からアドバイスされたのは「日本
にはメープルが全く無いし，その亜種であるイタヤカ
エデも群生していない。しかし，白樺ならばたくさん
群生しているし，樹液も大量にでる。イタヤカエデに
比べたら甘みは少ないが，清涼飲料水にしたら最適だ
と思う」ということでした。
製造するものが最初に目指したメープルシロップで

はないことに半年間悩みましたが，樹液を利用するの
は同じだし，大量に原料を調達できるのは白樺樹液の
方が大いに有利で商業化しやすい，との結論を得ました。
1987年春から樹液製品の製造を始めるための調
査，そして試作を開始しました。まず，白樺樹液の採
取はどのようにしたら良いか，ろ過装置はどんな機材
が良いか，といったことについての情報を集めまし
た。しかしながら，はじめから難問が立ちはだかりま
した。白樺樹液飲料を試作したところ，180mlのビン
の中に白い沈殿物がふわふわと浮き出したのです。商
社や観光関係の方に意見を聞いたところ，この白い沈
殿物を取り除かないかぎり，商品として販売しても消
費者は買わないだろうとのことでした。後で分かった
ことですが，この白い沈殿物はリン酸カルシウムと食
物たんぱく質を加熱することにより生じてくる物質で
した。
それから何度も試行錯誤を繰り返し，設備投資のた
めの資金計画も練り直して，1990年に工場も移転し
て，ようやく現在稼働している状態になりました。
購入した機械は，蒸気ボイラー，ろ過装置，熱交換
器（3台），2トンタンク（2台），4坪の冷蔵庫，充填
機，打栓機，横ラベルを貼るシーラーなどです。総額
5000万円の投資になりました。これほどたくさんの
投資をして，稼働日数はせいぜい2か月。本当に採算
がとれるのか，不安の毎日でした。
しかし，沈殿物を完全に取り除くことができた白樺
樹液飲料「森の雫」はヒットし，その快進撃は止まりま
せんでした。このような自然派で，しかも味も良い清涼
飲料水がほかには全く存在しないからです。「森の雫」
という命名もぴたりと決まりました。この名称は，弊
社にビン，キャップ，横貼りシールなどの包装資材を
納入している会社の経営者の奥様のアイデアでした。
私は，（有）さっぷとは別会社で羊を飼育する松山農

場を同じ美深町仁宇布地区で経営していました。しか
し，地形が平坦で白樺が群生している山林を所有して
いませんでしたので，操業を開始した1988年および

白樺の多目的利用をめざして
白樺は，マザーツリーといわれますが，ミラクルツリーです

有限会社さっぷ　柳　生　佳　樹
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これまで，このロゴマークとキャッチフレーズを活
用して，パンフレットやタペストリー，ノベルティと
して配布するグッズ等を作成し，オール北海道で統一
感のあるプロモーションを道外及び海外の展示会で実
施し，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を図ってき
ています。

■韓国KOREA BUILD 2019への出展
協議会では，海外バイヤーに向けた道産木材製品の
PRのため，平成31年2月に韓国のソウルで開催され
た展示会「KOREA BUILD 2019」に，道内の複数企
業の参画を得て協議会として初となる北海道ブースを
出展しました。韓国でプロモーションを実施したの
は，次の理由により北海道からの木材製品輸出の可能
性が見込めると考えたことによります。
①国内での木造住宅の着工数が増加しており，日本か
らの林産物輸出額も年々増加傾向にあること。
②日本からの距離が近く輸送コストが安いこと
③安定的な輸出を見込める経済規模であること。
「KOREA BUILD 2019」は，韓国最大級のバイヤー
向け住宅関係展示会であり，2月20日から24日の5日
間の会期中に約18万人が来場しました。当協議会は
ジャパンパビリオン内の2ブース（3m×6m）に，道
内5企業の7製品を展示しました（表1）。

協議会の韓国出展は今回が初めてであり，韓国市場
の調査も兼ねることから，製品は内装材，合板，家具
など，ジャンルを絞らずに展示することとしました。
ただし，カラマツ製品については，韓国で輸入が規制
されていることから，展示を見送ることとしました。

北海道ブースは，HOKKAIDO WOODを活用して，
北海道のイメージを前面に押し出した装飾で統一感を
出すとともに（写真1），ノベルティとしてトート
バッグを配布して集客を図りました。その結果，ブー
スには多くの来場者が立ち寄り，パンフレットやノベ
ルティの配布数は1,000以上となりました。また，こ
の展示会をきっかけに，出展企業の1社が，韓国企業
1社と商品販売の独占契約を結ぶことになりました。

■アンケート調査の結果と考察
韓国市場の調査のため，「KOREA BUILD 2019」
の北海道ブース来場者に対してアンケート調査を実施
し，会期5日間で212名から回答を得ました。回答者
の3/4が加工業・流通業・施工業などの木材関連業者
という構成で，HOKKAIDO WOODによるブランディ
ングや展示製品に対する評価について質問しました。
(1) HOKKAIDO WOODによるPR効果
まず，HOKKAIDO WOODによるPR効果について，
ブースに関する回答から考察します。
北海道ブースに立ち寄ったきっかけとしては，「出
展製品に惹（ひ）かれた」という回答が最も多くみられ
ました。このことから，参加者は「道産木材製品」自
体に興味を抱かれていたということが分かります。以
下「北海道を知っていた・興味があった」，「ブース装
飾に惹かれた」という回答が続いており，北海道の知
名度・好感度の高さと，北海道のイメージを前面に押
し出したHOKKAIDO WOODのブランディングが一定
の効果を出していたものと考えられます（表2）。
次に，北海道ブースで魅力を感じた点については，
「出展製品」という回答が最も多く，「ノベルティ
（トートバッグ）」，「背景写真（タペストリー）」，
「ロゴマーク」という回答が続きました。

特にノベルティとして配布したロゴマーク入りの
トートバッグは好評で，初出展ながらジャパンパビリ
オンの中でも多くの来場者が得られた要因の１つと考
えられました（表3）。北海道ブースを見て道産木材
製品にどのような印象を抱いたかという質問について
は，「品質がよい」，「高級感がある」，「デザインが
良い」という回答が上位にあがり，これらの印象が韓
国バイヤーから見たHOKKAIDO　WOODのブランド
イメージと考えられます（表4）。
これらのことから，韓国では，トドマツや道南スギ
などの「北海道の樹種」は知名度がない中で，「北海
道」の知名度・好感度の高さを活かしたブランディン
グが有効であったと推察されました。
(2) 製品に対する評価
製品に関しては，その魅力と課題について質問しま
した。
製品の魅力と感じられた点については，すべての製
品で「品質」，「機能性」，「デザイン性」が上位を占
めており，この3点が韓国バイヤーから見た道産木材
製品の魅力であると推察されました（表5）。
製品の課題と感じられた点については，すべての製
品で「価格」，「品質」，「供給力」が上位を占めまし
た（表6）。
「価格」については，他国の同等製品よりも高い，
また，価格表示が日本の参考価格で分かりづらいとい
う意見が来場者から聞かれました。
また，「品質」については，トドマツや道南スギ，ニ
レなどの北海道の樹種が，韓国においてはほとんど認
知されていないことによる信頼の無さが要因と考えら
れました。「製品の魅力」についての質問では「品質の
良さ」が製品の魅力として挙げられていたことから，
北海道産だから品質は良いという認識はあるようです。

その一方で，韓国でほとんど認知されていない北海
道の樹種の製品が韓国バイヤーから信頼されるには，
韓国で大人気のヒノキや一般的なスプルースなどの製
品と比べて，どこがどのように優れているかを具体的
に説明する必要があります。
「供給力」については，代理店や輸送方法が決まっ
ていないことには取引は難しい，という意見が来場者
から聞かれました。

(3) 今後の方向性
「KOREA BUILD 2019」におけるアンケート結果を
もとに，マーケティング戦略における「Product（製品）」，
「Price（価格）」，「Place（流通）」，「Promotion（販促）」
に当てはめて課題を整理しました（図4）。

製品の販路を拡大していくためには，この4つのP
（条件）がバランスよく満たされていることが理想で
す。しかし，道産木材製品を取り巻く現在の状況につ

いては，価格が高く分かりづらい（Price），高価格
にも関わらず，それに見合う品質のエビデンスや認知
度がない（Product），品質が良かったとしても，代理
店や輸送方法が明確でないため，実際に取引が困難
（Place）という課題があります。HOKKAIDO WOOD
に対しては，「品質がよい」「高級感がある」「デザ
イン性が高い」という好意的なブランドイメージを抱
いてもらえたものの（Promotion），前述の３点の課題
とブランドイメージの間に大きなかい離があることが
分かりました。このため，今後の販路拡大の取組では
このかい離を縮め，イメージ通りの満足感を韓国バイ
ヤーに感じてもらえるような工夫が重要です。
以上の考察をもとに，今後必要と考えられる対応の
方向性について整理しました（図5）。
価格に見合う製品の良さをアピールし認知の定着を
図るためには，
①HOKKAIDO WOODを活用したプロモーションを継
続すること，
②製品の「長所」・「公的な認定」・「実績」などの
エビデンスを揃えてアピールすること，
が必要です。また，説得力のある価格を設定するため
には，
③韓国バイヤーにとって分かりやすいCIF（運賃保険
料込み）価格等を示すこと，
④富裕層や高級物件にターゲットを定めるなど，価格
以外で勝負すること，
も必要です。さらに，代理店を決めて供給体制を明確
にするためには，
⑤展示会後のフォローやバイヤー招聘（へい）等によ
る信頼できるパートナー探し，
も必要であると考えられました。

 

■おわりに
KOREA BUILD 2019への出展は，協議会で初めて
の海外販路拡大の取組となりましたが，実際に現地に
赴き現地バイヤーの声を聞くことで，多くの課題が明
確になりました。一方で，やはり北海道の海外におけ
る認知度・好感度は非常に高く，他県と比べても，ブ
ランド化による差別化が非常に有効であることを実感
しました。
今後，海外への販路拡大を進める上では，考察に示
したような具体的な対応についてそれぞれしっかりと
取り組んだ上で，ブランドを活用しながら粘り強く認
知度を上げていくことや，展示会等でできた繋がりを
有効に活用していくことが非常に重要と考えていま
す。国際情勢の変化に伴い，平成31年度は韓国での
展示会の出展は行いませんでしたが，今後もブランド
を活かしながら，ホームページでのPRなどを継続し
ていきたいと考えております。
最後に，HOKKAIDO　WOODのロゴマークおよび

キャッチフレーズを改めて紹介いたします。これらは
ホームページでデータを公開しており，その一部を図6

に示します。利用に際してはいくつかの約束事があり
ますが，基本的には届出により無料で使用できます。
多くの事業者の方々にロゴマーク等を使用していただ
くことで，北海道産木材製品について，「北海道産」
であることを官民一体となってPRしていくととも
に，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を目指してい
きたいと考えております。多くの方々の届出，そして
ご利用をお待ちしています。

■はじめに
昨今，中国・韓国など成長が著しいアジア諸国では
木材需要が旺盛となっており，それに伴い輸入量が増
加しています。北海道から海外への木材の輸出状況を
見ても，中国・韓国向けの輸出が多くを占めていま
す。しかしながら，北海道からの木材輸出量のうち
98%は丸太が占めており，付加価値の高い製品の輸出
を増やしていくことが，木材輸出の課題の一つとなっ
ています。（図1，図2）

 

また，北海道はトドマツなどの人工林資源が充実
し，利用期を迎えている一方，今後，人口減少等によ
る住宅建築など既存の木材需要の減少が懸念されてい
ます。そのため，道内や首都圏などの道外を対象とし
た需要拡大に取り組むことはもとより，将来を見据

え，今のうちから海外への販路拡大にも取り組んでい
く必要があります。
このため，道では，平成30年（2018年）6月に道
内の木材産業関係団体・企業・研究機関と連携して
「道産木材製品販路拡大協議会」（以下，「協議会」
という。）を設置し，道外（主に首都圏）及び海外に
向けて，付加価値の高い道産木材製品の販路拡大を図
る取組を実施してきました。
ここでは，協議会が行ってきた「ブランド戦略」と
「海外展示会の出展」について，平成30年度の韓国
における取組を中心に紹介します。

■北海道の強みを活かしたブランド戦略
協議会の議論の中で，道外及び海外へ道産木材製品
の魅力をPRするためには，まずはバイヤー等に対し
て認知度を高めることが必要との認識が得られまし
た。そこで，道産木材製品を「HOKKAIDO　WOOD
（ホッカイドウ ウッド）」としてブランド化するこ
ととし，ロゴマーク及びキャッチフレーズ「木の質
は，森の質。」を作成しました（図3）。
「HOKKAIDO　WOOD」のロゴマークは，日本の
みならず海外でも知られる“北海道”の知名度と好感度
の高さを活かし，北海道の「広大で豊かな大自然」と
いうイメージを前面に押し出したデザインとしました。

翌1989年は美深町長にお願いして町有林をお借りま
した。その後，同じ地域に個人所有の平坦で白樺が群
生している林6ヘクタールが見つかり，早速，購入し
ました。
1990年から，約30年間，美深町仁宇布地区の6ヘ
クタールにある2000本の白樺から，毎年，少なくと
も50トン以上，多い年には130トンの樹液を採取して
きました。そしてこの樹液から，180mlのビンで20
万本の「森の雫」（写真1）を製造しました。その
後，この白樺の樹液を化粧品原料として使いたいとい
う化粧品メーカーが来られ，このメーカーに販売する
ことになりました。ここ30年の間，平均すると，毎
年飲料用に40トン，化粧品原料用に40トン，白樺樹
液を利用しています。

白樺の樹液は，根元から50cmくらいのところに直
径2cm，深さ4cmの穴をドリルで開けて採取します
（写真2）。ドリルで開ける穴の場所は，樹木が傷ま
ないように毎年変えています。採取のシーズンは例年
4～5月で，採取後は穴から腐朽菌が入らないように
木栓をします。しかし近年，どうも樹液の出る量が少
しずつ減ってきたように感じています。白樺の寿命は
60～90年といわれていますが，弊社の白樺の樹齢は
70年前後と推定され，毎年少しずつ枯れていく状態
にあります。このような老木化により樹液の出る量が
少なくなっているのだと思います。ですから，新しい
白樺群生林を探さねばなりません。これが弊社の今の
大きな課題です。
さて，白樺の樹液はとても腐りやすい性質のもので
す。これは，表11)にあるように，含有糖分が約0.5%
であり，腐敗発酵するには，ちょうどよい栄養状態だ
からです。生の状態では，採取後2,3日で腐敗発酵が

始まります。そのため，採集後，間髪を入れずに
95℃まで加熱しなければなりません。その後ろ過
し，再度95℃まで加熱した後，できるだけ短時間で
3℃まで冷却します。冷却後，冷蔵庫の中にある2ト
ンタンクで48時間，ほとんど0℃で静置し，沈殿を生
じさせます。そして，樹液の上澄み液をふたたびろ過
し，ろ液を再度95℃に加熱した後，できるだけ温度
を下げることなく，ビンに充填し，打栓します。
以上が，白樺の樹液飲料「森の雫」の製造工程です。

白樺樹液を原料とした製品として，清涼飲料，化粧
品がすでにたくさん出回っていますが，最近，白樺樹
液を原料にしたクラフトビール工場を美深町で立ち上
げました。また，東京から富良野に進出した有名ベー

カリーでは，白樺樹液を大量に入れたパンを製造して
います。私もパンの製造職人を招き，美深で白樺樹液
入りパンをぜひとも製造・販売したいものだと現在計
画中です。

■白樺樹皮
10年ほど前，スウェーデンから帰国した女性が，
フィンランド，スウェーデンの伝統工芸である白樺樹
皮細工の技術を広め始めました。いまでは愛好者が日
本全国に数百人はいると思います。日本にはヤマブド
ウやサクラの樹皮などを利用した工芸品はありました
し，アイヌの人たちはオヒョウ，シナノキなどの樹皮
で衣服を作っていました。ですが，白樺の樹皮の工芸
品はアイヌの人達の間ではそれほど盛んではありませ
んでした。そのため，この北欧から新たに伝来した白
樺樹皮工芸は，日本の女性には北欧ブームも相まって
非常に新鮮に映ったのです。現在では，北海道はもち
ろんですが，東京，名古屋，大阪にたくさんの白樺樹
皮工芸作家がいます。
弊社は，全体で約40ヘクタール，数万本の白樺林
を所有しています。その中から，毎年200本の白樺か
ら1000kgの樹皮を得ています。それらは樹皮工芸の
材料として，すべて，その年のうちに完売しています。
樹皮を剥(は)いだ後，ほとんどの白樺は枯れてしまい
ます。それを翌年に切り倒すと，さらにその翌年には，
ちょうど良い具合に水分が抜けていて，その年から薪
として燃やすことができるようになります。200本の
白樺からできる薪の量は，弊社で使用しているふたつ
の薪ストーブを1年間維持するのに十分です。

■白樺材
私は白樺の材はチップか割りばしにしかならないと
思い込んでいました。しかし，最近，旭川の家具工場
が白樺材から立派な椅子とテーブルを製作しました。
丈夫さも十分で，その上白く，美しさも兼ね備えてい
ます。弊社の別法人が経営するレストランで，白樺材
から作られた36脚の椅子と9台のテーブルをご覧いた
だけます。ぜひ，お越しいただきたいと思います。
私は，建築関係の専門家ではないのではっきりした
ことは申せませんが，白樺材はもっといろいろな建材
などの用途に使えるのではないでしょうか？　白樺材
にはさらなる大きな可能性を感じます。

■葉と枝
白樺の葉と枝についても可能性を感じています。現
在，白樺の葉を化粧品用に年間50kg収穫しています
が，ハーブティとしても有望です。また，枝や直径5
～10センチの細い幹部分もインテリアなどの市場が
広がっています。
葉のついた小枝の根元をゴムで束ねたもの（ビヒタ，
と言います）もサウナ用品として注文が増えています。
サウナの中でバタバタと体をたたくと血行がよくなる
とのことで，サウナの本場フィンランドでは日常的に
たくさん使われています。日本でもサウナ利用が一般化
しているので，サウナ市場での利用拡大が見込まれます。

■おわりに
以上のように，白樺の用途の多様性については驚か
されるばかりです。ほかの樹木の場合はどうかという
と，これほど多様な用途に用いられてはいません。近
い将来，さらに有望な白樺の用途が生まれるかもしれ
ません。森林総合研究所（つくば市）では，3種類の
木材から作製したごく微細な粉末を発酵・蒸留し，ウ
イスキーのような木の香りを含んだ「木の酒」なるも
のを発明しました。一度，その香りを確かめる機会が
あり，白樺を使った場合に，最もウイスキーに近く，
香り良く感じました。
私の夢は，この北海道の北に位置し，目立っている
とは言えない町美深で，白樺に徹底的にこだわった町
おこしを進めることです。
すでにある①白樺樹液の工場，②白樺樹液のビール
工場を核として，③白樺材を原料とする「木の酒」醸
造所，④白樺材家具の生産工場，⑤白樺樹液の化粧品
工場，⑥白樺の樹皮，葉，枝などの加工場を集約しま
す。そして，⑦美深に宿泊された方には本格的なフィ
ンランド式サウナを提供し，ビヒタで体をたたき，サ
ウナから出た後には②白樺樹液ビールや③白樺「木の
酒」を飲んで楽しんでもらい，おおいに，健康を増進
して欲しいと思っています。
私は，以上のことをこれから10年くらいで実現し
たいと思っています。

■参考資料
１）寺沢実：樹液を飲む，化学と生物，33(11)，
pp.755-760(1995).

■はじめに
私が1986年に白樺樹液の商品化に取り組み始め
て，いつの間にか35年目に入りました。この間，樹
液だけではなく，白樺からほかにもなにかできない
か，いつも模索してきました。道北地域に多数群生し
ている白樺。私は，材がチップか割りばしの材料にし
かならないと思っていた白樺からさまざまな産業を生
み出すことができれば，この地域の発展に大いに寄与
すると考えています。
白樺の利用できる部位は，以下の4つです。
①白樺樹液
②白樺樹皮
③白樺の材
④白樺の葉と枝など
これら4つについて，私が取り組んできたこと，そ
してこれから取り組んでみたいことを順番にお伝えし
ます。なお，副題にある「マザーツリー」は，白樺が
山火事後の荒野に最初に自生する樹種であることか
ら，英語で「マザーツリー（母なる木）」とも呼ばれ
ていることに拠るものです。

■白樺樹液
私が白樺の利用に取り組むきっかけとなった白樺樹
液から説明します。
1986年にカナダに旅行に行った時，メープルシ
ロップがお土産品としてたくさん売られていました。
その時，日本でもメープルシロップを生産できるので
はないかと思いました。帰国して，北海道大学農学部
林産学科の寺沢教授（当時助教授）を訪ねて相談しま
した。その時，先生からアドバイスされたのは「日本
にはメープルが全く無いし，その亜種であるイタヤカ
エデも群生していない。しかし，白樺ならばたくさん
群生しているし，樹液も大量にでる。イタヤカエデに
比べたら甘みは少ないが，清涼飲料水にしたら最適だ
と思う」ということでした。
製造するものが最初に目指したメープルシロップで

はないことに半年間悩みましたが，樹液を利用するの
は同じだし，大量に原料を調達できるのは白樺樹液の
方が大いに有利で商業化しやすい，との結論を得ました。
1987年春から樹液製品の製造を始めるための調
査，そして試作を開始しました。まず，白樺樹液の採
取はどのようにしたら良いか，ろ過装置はどんな機材
が良いか，といったことについての情報を集めまし
た。しかしながら，はじめから難問が立ちはだかりま
した。白樺樹液飲料を試作したところ，180mlのビン
の中に白い沈殿物がふわふわと浮き出したのです。商
社や観光関係の方に意見を聞いたところ，この白い沈
殿物を取り除かないかぎり，商品として販売しても消
費者は買わないだろうとのことでした。後で分かった
ことですが，この白い沈殿物はリン酸カルシウムと食
物たんぱく質を加熱することにより生じてくる物質で
した。
それから何度も試行錯誤を繰り返し，設備投資のた
めの資金計画も練り直して，1990年に工場も移転し
て，ようやく現在稼働している状態になりました。
購入した機械は，蒸気ボイラー，ろ過装置，熱交換
器（3台），2トンタンク（2台），4坪の冷蔵庫，充填
機，打栓機，横ラベルを貼るシーラーなどです。総額
5000万円の投資になりました。これほどたくさんの
投資をして，稼働日数はせいぜい2か月。本当に採算
がとれるのか，不安の毎日でした。
しかし，沈殿物を完全に取り除くことができた白樺
樹液飲料「森の雫」はヒットし，その快進撃は止まりま
せんでした。このような自然派で，しかも味も良い清涼
飲料水がほかには全く存在しないからです。「森の雫」
という命名もぴたりと決まりました。この名称は，弊
社にビン，キャップ，横貼りシールなどの包装資材を
納入している会社の経営者の奥様のアイデアでした。
私は，（有）さっぷとは別会社で羊を飼育する松山農

場を同じ美深町仁宇布地区で経営していました。しか
し，地形が平坦で白樺が群生している山林を所有して
いませんでしたので，操業を開始した1988年および

写真1　森の雫

写真2　樹液の採取

表1　白樺樹液の化学組成        （％） 
水分  3.99 
固形分（有機物*1・無機物*2） 0.7 

有機物*1 

糖分 

グルコース 48.0 
フルクトース 41.0 
ガラクトース  0.5 
シュタコース  0.6 

有機酸 
リンゴ酸  3.1 
コハク酸  0.2 

アミノ酸 

シトルリン  0.1 
グルタミン  0.1 
グルタミン酸  0.1 
その他 0.1 

タンパク質  0.1 
その他  3.4 

無機物*2  7.2  
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これまで，このロゴマークとキャッチフレーズを活
用して，パンフレットやタペストリー，ノベルティと
して配布するグッズ等を作成し，オール北海道で統一
感のあるプロモーションを道外及び海外の展示会で実
施し，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を図ってき
ています。

■韓国KOREA BUILD 2019への出展
協議会では，海外バイヤーに向けた道産木材製品の
PRのため，平成31年2月に韓国のソウルで開催され
た展示会「KOREA BUILD 2019」に，道内の複数企
業の参画を得て協議会として初となる北海道ブースを
出展しました。韓国でプロモーションを実施したの
は，次の理由により北海道からの木材製品輸出の可能
性が見込めると考えたことによります。
①国内での木造住宅の着工数が増加しており，日本か
らの林産物輸出額も年々増加傾向にあること。
②日本からの距離が近く輸送コストが安いこと
③安定的な輸出を見込める経済規模であること。
「KOREA BUILD 2019」は，韓国最大級のバイヤー
向け住宅関係展示会であり，2月20日から24日の5日
間の会期中に約18万人が来場しました。当協議会は
ジャパンパビリオン内の2ブース（3m×6m）に，道
内5企業の7製品を展示しました（表1）。

協議会の韓国出展は今回が初めてであり，韓国市場
の調査も兼ねることから，製品は内装材，合板，家具
など，ジャンルを絞らずに展示することとしました。
ただし，カラマツ製品については，韓国で輸入が規制
されていることから，展示を見送ることとしました。

北海道ブースは，HOKKAIDO WOODを活用して，
北海道のイメージを前面に押し出した装飾で統一感を
出すとともに（写真1），ノベルティとしてトート
バッグを配布して集客を図りました。その結果，ブー
スには多くの来場者が立ち寄り，パンフレットやノベ
ルティの配布数は1,000以上となりました。また，こ
の展示会をきっかけに，出展企業の1社が，韓国企業
1社と商品販売の独占契約を結ぶことになりました。

■アンケート調査の結果と考察
韓国市場の調査のため，「KOREA BUILD 2019」
の北海道ブース来場者に対してアンケート調査を実施
し，会期5日間で212名から回答を得ました。回答者
の3/4が加工業・流通業・施工業などの木材関連業者
という構成で，HOKKAIDO WOODによるブランディ
ングや展示製品に対する評価について質問しました。
(1) HOKKAIDO WOODによるPR効果
まず，HOKKAIDO WOODによるPR効果について，
ブースに関する回答から考察します。
北海道ブースに立ち寄ったきっかけとしては，「出
展製品に惹（ひ）かれた」という回答が最も多くみられ
ました。このことから，参加者は「道産木材製品」自
体に興味を抱かれていたということが分かります。以
下「北海道を知っていた・興味があった」，「ブース装
飾に惹かれた」という回答が続いており，北海道の知
名度・好感度の高さと，北海道のイメージを前面に押
し出したHOKKAIDO WOODのブランディングが一定
の効果を出していたものと考えられます（表2）。
次に，北海道ブースで魅力を感じた点については，
「出展製品」という回答が最も多く，「ノベルティ
（トートバッグ）」，「背景写真（タペストリー）」，
「ロゴマーク」という回答が続きました。

特にノベルティとして配布したロゴマーク入りの
トートバッグは好評で，初出展ながらジャパンパビリ
オンの中でも多くの来場者が得られた要因の１つと考
えられました（表3）。北海道ブースを見て道産木材
製品にどのような印象を抱いたかという質問について
は，「品質がよい」，「高級感がある」，「デザインが
良い」という回答が上位にあがり，これらの印象が韓
国バイヤーから見たHOKKAIDO　WOODのブランド
イメージと考えられます（表4）。
これらのことから，韓国では，トドマツや道南スギ
などの「北海道の樹種」は知名度がない中で，「北海
道」の知名度・好感度の高さを活かしたブランディン
グが有効であったと推察されました。
(2) 製品に対する評価
製品に関しては，その魅力と課題について質問しま
した。
製品の魅力と感じられた点については，すべての製
品で「品質」，「機能性」，「デザイン性」が上位を占
めており，この3点が韓国バイヤーから見た道産木材
製品の魅力であると推察されました（表5）。
製品の課題と感じられた点については，すべての製
品で「価格」，「品質」，「供給力」が上位を占めまし
た（表6）。
「価格」については，他国の同等製品よりも高い，
また，価格表示が日本の参考価格で分かりづらいとい
う意見が来場者から聞かれました。
また，「品質」については，トドマツや道南スギ，ニ
レなどの北海道の樹種が，韓国においてはほとんど認
知されていないことによる信頼の無さが要因と考えら
れました。「製品の魅力」についての質問では「品質の
良さ」が製品の魅力として挙げられていたことから，
北海道産だから品質は良いという認識はあるようです。

その一方で，韓国でほとんど認知されていない北海
道の樹種の製品が韓国バイヤーから信頼されるには，
韓国で大人気のヒノキや一般的なスプルースなどの製
品と比べて，どこがどのように優れているかを具体的
に説明する必要があります。
「供給力」については，代理店や輸送方法が決まっ
ていないことには取引は難しい，という意見が来場者
から聞かれました。

(3) 今後の方向性
「KOREA BUILD 2019」におけるアンケート結果を
もとに，マーケティング戦略における「Product（製品）」，
「Price（価格）」，「Place（流通）」，「Promotion（販促）」
に当てはめて課題を整理しました（図4）。

製品の販路を拡大していくためには，この4つのP
（条件）がバランスよく満たされていることが理想で
す。しかし，道産木材製品を取り巻く現在の状況につ

いては，価格が高く分かりづらい（Price），高価格
にも関わらず，それに見合う品質のエビデンスや認知
度がない（Product），品質が良かったとしても，代理
店や輸送方法が明確でないため，実際に取引が困難
（Place）という課題があります。HOKKAIDO WOOD
に対しては，「品質がよい」「高級感がある」「デザ
イン性が高い」という好意的なブランドイメージを抱
いてもらえたものの（Promotion），前述の３点の課題
とブランドイメージの間に大きなかい離があることが
分かりました。このため，今後の販路拡大の取組では
このかい離を縮め，イメージ通りの満足感を韓国バイ
ヤーに感じてもらえるような工夫が重要です。
以上の考察をもとに，今後必要と考えられる対応の
方向性について整理しました（図5）。
価格に見合う製品の良さをアピールし認知の定着を
図るためには，
①HOKKAIDO WOODを活用したプロモーションを継
続すること，
②製品の「長所」・「公的な認定」・「実績」などの
エビデンスを揃えてアピールすること，
が必要です。また，説得力のある価格を設定するため
には，
③韓国バイヤーにとって分かりやすいCIF（運賃保険
料込み）価格等を示すこと，
④富裕層や高級物件にターゲットを定めるなど，価格
以外で勝負すること，
も必要です。さらに，代理店を決めて供給体制を明確
にするためには，
⑤展示会後のフォローやバイヤー招聘（へい）等によ
る信頼できるパートナー探し，
も必要であると考えられました。

 

■おわりに
KOREA BUILD 2019への出展は，協議会で初めて
の海外販路拡大の取組となりましたが，実際に現地に
赴き現地バイヤーの声を聞くことで，多くの課題が明
確になりました。一方で，やはり北海道の海外におけ
る認知度・好感度は非常に高く，他県と比べても，ブ
ランド化による差別化が非常に有効であることを実感
しました。
今後，海外への販路拡大を進める上では，考察に示
したような具体的な対応についてそれぞれしっかりと
取り組んだ上で，ブランドを活用しながら粘り強く認
知度を上げていくことや，展示会等でできた繋がりを
有効に活用していくことが非常に重要と考えていま
す。国際情勢の変化に伴い，平成31年度は韓国での
展示会の出展は行いませんでしたが，今後もブランド
を活かしながら，ホームページでのPRなどを継続し
ていきたいと考えております。
最後に，HOKKAIDO　WOODのロゴマークおよび

キャッチフレーズを改めて紹介いたします。これらは
ホームページでデータを公開しており，その一部を図6

に示します。利用に際してはいくつかの約束事があり
ますが，基本的には届出により無料で使用できます。
多くの事業者の方々にロゴマーク等を使用していただ
くことで，北海道産木材製品について，「北海道産」
であることを官民一体となってPRしていくととも
に，HOKKAIDO　WOODの認知度向上を目指してい
きたいと考えております。多くの方々の届出，そして
ご利用をお待ちしています。

■はじめに
昨今，中国・韓国など成長が著しいアジア諸国では
木材需要が旺盛となっており，それに伴い輸入量が増
加しています。北海道から海外への木材の輸出状況を
見ても，中国・韓国向けの輸出が多くを占めていま
す。しかしながら，北海道からの木材輸出量のうち
98%は丸太が占めており，付加価値の高い製品の輸出
を増やしていくことが，木材輸出の課題の一つとなっ
ています。（図1，図2）

 

また，北海道はトドマツなどの人工林資源が充実
し，利用期を迎えている一方，今後，人口減少等によ
る住宅建築など既存の木材需要の減少が懸念されてい
ます。そのため，道内や首都圏などの道外を対象とし
た需要拡大に取り組むことはもとより，将来を見据

え，今のうちから海外への販路拡大にも取り組んでい
く必要があります。
このため，道では，平成30年（2018年）6月に道
内の木材産業関係団体・企業・研究機関と連携して
「道産木材製品販路拡大協議会」（以下，「協議会」
という。）を設置し，道外（主に首都圏）及び海外に
向けて，付加価値の高い道産木材製品の販路拡大を図
る取組を実施してきました。
ここでは，協議会が行ってきた「ブランド戦略」と
「海外展示会の出展」について，平成30年度の韓国
における取組を中心に紹介します。

■北海道の強みを活かしたブランド戦略
協議会の議論の中で，道外及び海外へ道産木材製品
の魅力をPRするためには，まずはバイヤー等に対し
て認知度を高めることが必要との認識が得られまし
た。そこで，道産木材製品を「HOKKAIDO　WOOD
（ホッカイドウ ウッド）」としてブランド化するこ
ととし，ロゴマーク及びキャッチフレーズ「木の質
は，森の質。」を作成しました（図3）。
「HOKKAIDO　WOOD」のロゴマークは，日本の
みならず海外でも知られる“北海道”の知名度と好感度
の高さを活かし，北海道の「広大で豊かな大自然」と
いうイメージを前面に押し出したデザインとしました。

翌1989年は美深町長にお願いして町有林をお借りま
した。その後，同じ地域に個人所有の平坦で白樺が群
生している林6ヘクタールが見つかり，早速，購入し
ました。
1990年から，約30年間，美深町仁宇布地区の6ヘ
クタールにある2000本の白樺から，毎年，少なくと
も50トン以上，多い年には130トンの樹液を採取して
きました。そしてこの樹液から，180mlのビンで20
万本の「森の雫」（写真1）を製造しました。その
後，この白樺の樹液を化粧品原料として使いたいとい
う化粧品メーカーが来られ，このメーカーに販売する
ことになりました。ここ30年の間，平均すると，毎
年飲料用に40トン，化粧品原料用に40トン，白樺樹
液を利用しています。

白樺の樹液は，根元から50cmくらいのところに直
径2cm，深さ4cmの穴をドリルで開けて採取します
（写真2）。ドリルで開ける穴の場所は，樹木が傷ま
ないように毎年変えています。採取のシーズンは例年
4～5月で，採取後は穴から腐朽菌が入らないように
木栓をします。しかし近年，どうも樹液の出る量が少
しずつ減ってきたように感じています。白樺の寿命は
60～90年といわれていますが，弊社の白樺の樹齢は
70年前後と推定され，毎年少しずつ枯れていく状態
にあります。このような老木化により樹液の出る量が
少なくなっているのだと思います。ですから，新しい
白樺群生林を探さねばなりません。これが弊社の今の
大きな課題です。
さて，白樺の樹液はとても腐りやすい性質のもので
す。これは，表11)にあるように，含有糖分が約0.5%
であり，腐敗発酵するには，ちょうどよい栄養状態だ
からです。生の状態では，採取後2,3日で腐敗発酵が

始まります。そのため，採集後，間髪を入れずに
95℃まで加熱しなければなりません。その後ろ過
し，再度95℃まで加熱した後，できるだけ短時間で
3℃まで冷却します。冷却後，冷蔵庫の中にある2ト
ンタンクで48時間，ほとんど0℃で静置し，沈殿を生
じさせます。そして，樹液の上澄み液をふたたびろ過
し，ろ液を再度95℃に加熱した後，できるだけ温度
を下げることなく，ビンに充填し，打栓します。
以上が，白樺の樹液飲料「森の雫」の製造工程です。

白樺樹液を原料とした製品として，清涼飲料，化粧
品がすでにたくさん出回っていますが，最近，白樺樹
液を原料にしたクラフトビール工場を美深町で立ち上
げました。また，東京から富良野に進出した有名ベー

カリーでは，白樺樹液を大量に入れたパンを製造して
います。私もパンの製造職人を招き，美深で白樺樹液
入りパンをぜひとも製造・販売したいものだと現在計
画中です。

■白樺樹皮
10年ほど前，スウェーデンから帰国した女性が，
フィンランド，スウェーデンの伝統工芸である白樺樹
皮細工の技術を広め始めました。いまでは愛好者が日
本全国に数百人はいると思います。日本にはヤマブド
ウやサクラの樹皮などを利用した工芸品はありました
し，アイヌの人たちはオヒョウ，シナノキなどの樹皮
で衣服を作っていました。ですが，白樺の樹皮の工芸
品はアイヌの人達の間ではそれほど盛んではありませ
んでした。そのため，この北欧から新たに伝来した白
樺樹皮工芸は，日本の女性には北欧ブームも相まって
非常に新鮮に映ったのです。現在では，北海道はもち
ろんですが，東京，名古屋，大阪にたくさんの白樺樹
皮工芸作家がいます。
弊社は，全体で約40ヘクタール，数万本の白樺林
を所有しています。その中から，毎年200本の白樺か
ら1000kgの樹皮を得ています。それらは樹皮工芸の
材料として，すべて，その年のうちに完売しています。
樹皮を剥(は)いだ後，ほとんどの白樺は枯れてしまい
ます。それを翌年に切り倒すと，さらにその翌年には，
ちょうど良い具合に水分が抜けていて，その年から薪
として燃やすことができるようになります。200本の
白樺からできる薪の量は，弊社で使用しているふたつ
の薪ストーブを1年間維持するのに十分です。

■白樺材
私は白樺の材はチップか割りばしにしかならないと
思い込んでいました。しかし，最近，旭川の家具工場
が白樺材から立派な椅子とテーブルを製作しました。
丈夫さも十分で，その上白く，美しさも兼ね備えてい
ます。弊社の別法人が経営するレストランで，白樺材
から作られた36脚の椅子と9台のテーブルをご覧いた
だけます。ぜひ，お越しいただきたいと思います。
私は，建築関係の専門家ではないのではっきりした
ことは申せませんが，白樺材はもっといろいろな建材
などの用途に使えるのではないでしょうか？　白樺材
にはさらなる大きな可能性を感じます。

■葉と枝
白樺の葉と枝についても可能性を感じています。現
在，白樺の葉を化粧品用に年間50kg収穫しています
が，ハーブティとしても有望です。また，枝や直径5
～10センチの細い幹部分もインテリアなどの市場が
広がっています。
葉のついた小枝の根元をゴムで束ねたもの（ビヒタ，
と言います）もサウナ用品として注文が増えています。
サウナの中でバタバタと体をたたくと血行がよくなる
とのことで，サウナの本場フィンランドでは日常的に
たくさん使われています。日本でもサウナ利用が一般化
しているので，サウナ市場での利用拡大が見込まれます。

■おわりに
以上のように，白樺の用途の多様性については驚か
されるばかりです。ほかの樹木の場合はどうかという
と，これほど多様な用途に用いられてはいません。近
い将来，さらに有望な白樺の用途が生まれるかもしれ
ません。森林総合研究所（つくば市）では，3種類の
木材から作製したごく微細な粉末を発酵・蒸留し，ウ
イスキーのような木の香りを含んだ「木の酒」なるも
のを発明しました。一度，その香りを確かめる機会が
あり，白樺を使った場合に，最もウイスキーに近く，
香り良く感じました。
私の夢は，この北海道の北に位置し，目立っている
とは言えない町美深で，白樺に徹底的にこだわった町
おこしを進めることです。
すでにある①白樺樹液の工場，②白樺樹液のビール
工場を核として，③白樺材を原料とする「木の酒」醸
造所，④白樺材家具の生産工場，⑤白樺樹液の化粧品
工場，⑥白樺の樹皮，葉，枝などの加工場を集約しま
す。そして，⑦美深に宿泊された方には本格的なフィ
ンランド式サウナを提供し，ビヒタで体をたたき，サ
ウナから出た後には②白樺樹液ビールや③白樺「木の
酒」を飲んで楽しんでもらい，おおいに，健康を増進
して欲しいと思っています。
私は，以上のことをこれから10年くらいで実現し
たいと思っています。

■参考資料
１）寺沢実：樹液を飲む，化学と生物，33(11)，
pp.755-760(1995).

■はじめに
私が1986年に白樺樹液の商品化に取り組み始め
て，いつの間にか35年目に入りました。この間，樹
液だけではなく，白樺からほかにもなにかできない
か，いつも模索してきました。道北地域に多数群生し
ている白樺。私は，材がチップか割りばしの材料にし
かならないと思っていた白樺からさまざまな産業を生
み出すことができれば，この地域の発展に大いに寄与
すると考えています。
白樺の利用できる部位は，以下の4つです。
①白樺樹液
②白樺樹皮
③白樺の材
④白樺の葉と枝など
これら4つについて，私が取り組んできたこと，そ
してこれから取り組んでみたいことを順番にお伝えし
ます。なお，副題にある「マザーツリー」は，白樺が
山火事後の荒野に最初に自生する樹種であることか
ら，英語で「マザーツリー（母なる木）」とも呼ばれ
ていることに拠るものです。

■白樺樹液
私が白樺の利用に取り組むきっかけとなった白樺樹
液から説明します。
1986年にカナダに旅行に行った時，メープルシ
ロップがお土産品としてたくさん売られていました。
その時，日本でもメープルシロップを生産できるので
はないかと思いました。帰国して，北海道大学農学部
林産学科の寺沢教授（当時助教授）を訪ねて相談しま
した。その時，先生からアドバイスされたのは「日本
にはメープルが全く無いし，その亜種であるイタヤカ
エデも群生していない。しかし，白樺ならばたくさん
群生しているし，樹液も大量にでる。イタヤカエデに
比べたら甘みは少ないが，清涼飲料水にしたら最適だ
と思う」ということでした。
製造するものが最初に目指したメープルシロップで

はないことに半年間悩みましたが，樹液を利用するの
は同じだし，大量に原料を調達できるのは白樺樹液の
方が大いに有利で商業化しやすい，との結論を得ました。
1987年春から樹液製品の製造を始めるための調
査，そして試作を開始しました。まず，白樺樹液の採
取はどのようにしたら良いか，ろ過装置はどんな機材
が良いか，といったことについての情報を集めまし
た。しかしながら，はじめから難問が立ちはだかりま
した。白樺樹液飲料を試作したところ，180mlのビン
の中に白い沈殿物がふわふわと浮き出したのです。商
社や観光関係の方に意見を聞いたところ，この白い沈
殿物を取り除かないかぎり，商品として販売しても消
費者は買わないだろうとのことでした。後で分かった
ことですが，この白い沈殿物はリン酸カルシウムと食
物たんぱく質を加熱することにより生じてくる物質で
した。
それから何度も試行錯誤を繰り返し，設備投資のた
めの資金計画も練り直して，1990年に工場も移転し
て，ようやく現在稼働している状態になりました。
購入した機械は，蒸気ボイラー，ろ過装置，熱交換
器（3台），2トンタンク（2台），4坪の冷蔵庫，充填
機，打栓機，横ラベルを貼るシーラーなどです。総額
5000万円の投資になりました。これほどたくさんの
投資をして，稼働日数はせいぜい2か月。本当に採算
がとれるのか，不安の毎日でした。
しかし，沈殿物を完全に取り除くことができた白樺
樹液飲料「森の雫」はヒットし，その快進撃は止まりま
せんでした。このような自然派で，しかも味も良い清涼
飲料水がほかには全く存在しないからです。「森の雫」
という命名もぴたりと決まりました。この名称は，弊
社にビン，キャップ，横貼りシールなどの包装資材を
納入している会社の経営者の奥様のアイデアでした。
私は，（有）さっぷとは別会社で羊を飼育する松山農
場を同じ美深町仁宇布地区で経営していました。しか
し，地形が平坦で白樺が群生している山林を所有して
いませんでしたので，操業を開始した1988年および


