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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。

■開発製品の普及について
開発した防火構造外壁を実際に住宅に使うには，国
土交通大臣による防火構造の認定取得が必要です。こ
れについては，外張り断熱に使用する断熱材の種類ご
とに，断熱材メーカーの業界団体が大臣認定を取得し
ます。そして，それらの業界団体を通じて道内の工務
店等の建築事業者に普及していきます。現在，外張り
断熱材にフェノールフォームを使用した外壁仕様が大
臣認定を取得しています（2020年4月13日付）2）。さ
らに，今年度中には外張り断熱材にグラスウール（又は
ロックウール）およびポリスチレンフォームを使用し
た仕様についても大臣認定が取得される見込みです。
当該防火構造外壁は，材料および施工方法に決まり
がありますので，使用する際には大臣認定の記載内容
をご確認下さい。以上の開発技術の詳細については，
それぞれの機関にお問い合わせ下さい（表2）。

【参考】
１）(一社)北海道林産技術普及協会編集：トドマツ防

耐火外装ハンドブック,2019
　　https://rinsan-fukyu.jp/suiheirenkei
２）PC030BE-3846(1)～(4)：
　　たとえば，https://www.asahikasei-kenzai.com/
　　akk/insulation/pdf/PC030BE-3846(3).pdf

■はじめに
最近，住宅の外装材に木材を使いたいという要望を
よく聞くようになりました。住宅は，都市周辺部から
郊外の住宅地では，隣地や道路との間に所定の距離を
とれない場合，外壁に火災拡大防止のための防火性能
が求められます。外壁に対する防火規制の詳細は，
「トドマツ防耐火外装ハンドブック」1）等をご参照下
さい。そのような場合，外壁は，法令の基準性能を有
する防火構造又は準防火構造として，国土交通大臣が
定めた，又は認定した仕様にしなければなりません。
そのため，外装材に木材を使うためには，外壁を構成
する構造用面材を通常よりも耐火性のある材料に変え
る等の措置が必要になります。
防火構造及び準防火構造の外壁の基準性能は，周囲
で発生する火災に対し30分間及び20分間，熱を遮る
性能（遮熱性）と壊れない性能（非損傷性）です。北
海道の住宅は，寒冷地であるため，外壁内の断熱材が
本州の一般的な住宅よりも多く入っています。断熱材
は，高い遮熱性能があるため，上記の外壁の遮熱性や
非損傷性への寄与が期待できます。そのため，北海道
の住宅の外壁は，簡易な仕様変更で防火構造の性能を
付与できる可能性があります。
このような背景から，林産試験場は北方建築総合研

究所と平成29年～令和元年の3年間，外装に木材を用
い，北海道の住宅の断熱仕様に対応した高断熱の防火
構造外壁の開発を進めました。この度，研究成果とし
て高断熱防火構造外壁の仕様が決まるとともに，一部
が大臣認定（後述）を取得しましたので紹介します。

■開発した木外装の高断熱防火構造外壁の特徴
外壁の基本仕様は木製軸組で，断熱仕様は近年の北
海道の住宅に合わせて充てん断熱と外張り断熱を併用
した付加断熱です。充てん断熱はグラスウール（又は
ロックウール）を，外張り断熱はグラスウール（又は
ロックウール），ポリスチレンフォーム，フェノール
フォームの3種類を使うことができます。外壁の仕様
を図1に示します。また，外壁は，充てん断熱材の防
火性能への寄与により，道内の一般的な住宅の外壁と
ほぼ同じ仕様になりました。

■外装材に使用する板材について
外装材に使用する板材の仕様範囲は，道内の様々な
製品が使用できるように，樹種，張り方及び断面形状
を広くカバーしました（表1）。また，表面塗装につ
いても多くの選択肢があります。なお，板材の留め付
け方法には一定の決まりがありますので，ご注意下さい。

木材を外装に用いた高断熱防火構造外壁の
大臣認定が取得されました （速報）

道総研　林産試験場　河原﨑　政　行

（地独）北海道立総合研究機構プレスリリース添付資料より（2020年6月1日） 

図1　外装に木材を使用した高断熱防火構造外壁の概要

外張り断熱材
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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。

■開発製品の普及について
開発した防火構造外壁を実際に住宅に使うには，国
土交通大臣による防火構造の認定取得が必要です。こ
れについては，外張り断熱に使用する断熱材の種類ご
とに，断熱材メーカーの業界団体が大臣認定を取得し
ます。そして，それらの業界団体を通じて道内の工務
店等の建築事業者に普及していきます。現在，外張り
断熱材にフェノールフォームを使用した外壁仕様が大
臣認定を取得しています（2020年4月13日付）2）。さ
らに，今年度中には外張り断熱材にグラスウール（又は
ロックウール）およびポリスチレンフォームを使用し
た仕様についても大臣認定が取得される見込みです。
当該防火構造外壁は，材料および施工方法に決まり
がありますので，使用する際には大臣認定の記載内容
をご確認下さい。以上の開発技術の詳細については，
それぞれの機関にお問い合わせ下さい（表2）。

【参考】
１）(一社)北海道林産技術普及協会編集：トドマツ防

耐火外装ハンドブック,2019
　　https://rinsan-fukyu.jp/suiheirenkei
２）PC030BE-3846(1)～(4)：
　　たとえば，https://www.asahikasei-kenzai.com/
　　akk/insulation/pdf/PC030BE-3846(3).pdf

■はじめに
最近，住宅の外装材に木材を使いたいという要望を
よく聞くようになりました。住宅は，都市周辺部から
郊外の住宅地では，隣地や道路との間に所定の距離を
とれない場合，外壁に火災拡大防止のための防火性能
が求められます。外壁に対する防火規制の詳細は，
「トドマツ防耐火外装ハンドブック」1）等をご参照下
さい。そのような場合，外壁は，法令の基準性能を有
する防火構造又は準防火構造として，国土交通大臣が
定めた，又は認定した仕様にしなければなりません。
そのため，外装材に木材を使うためには，外壁を構成
する構造用面材を通常よりも耐火性のある材料に変え
る等の措置が必要になります。
防火構造及び準防火構造の外壁の基準性能は，周囲
で発生する火災に対し30分間及び20分間，熱を遮る
性能（遮熱性）と壊れない性能（非損傷性）です。北
海道の住宅は，寒冷地であるため，外壁内の断熱材が
本州の一般的な住宅よりも多く入っています。断熱材
は，高い遮熱性能があるため，上記の外壁の遮熱性や
非損傷性への寄与が期待できます。そのため，北海道
の住宅の外壁は，簡易な仕様変更で防火構造の性能を
付与できる可能性があります。
このような背景から，林産試験場は北方建築総合研

究所と平成29年～令和元年の3年間，外装に木材を用
い，北海道の住宅の断熱仕様に対応した高断熱の防火
構造外壁の開発を進めました。この度，研究成果とし
て高断熱防火構造外壁の仕様が決まるとともに，一部
が大臣認定（後述）を取得しましたので紹介します。

■開発した木外装の高断熱防火構造外壁の特徴
外壁の基本仕様は木製軸組で，断熱仕様は近年の北
海道の住宅に合わせて充てん断熱と外張り断熱を併用
した付加断熱です。充てん断熱はグラスウール（又は
ロックウール）を，外張り断熱はグラスウール（又は
ロックウール），ポリスチレンフォーム，フェノール
フォームの3種類を使うことができます。外壁の仕様
を図1に示します。また，外壁は，充てん断熱材の防
火性能への寄与により，道内の一般的な住宅の外壁と
ほぼ同じ仕様になりました。

■外装材に使用する板材について
外装材に使用する板材の仕様範囲は，道内の様々な
製品が使用できるように，樹種，張り方及び断面形状
を広くカバーしました（表1）。また，表面塗装につ
いても多くの選択肢があります。なお，板材の留め付
け方法には一定の決まりがありますので，ご注意下さい。

表1　外装材に使用する板材の仕様範囲

表2　問い合わせ先

（地独）北海道立総合研究機構（道総研） 

建築研究本部北方建築総合研究所  

企画調整部企画課（担当 高倉） 

TEL：0166-66-4218，E-mail：nrb@hro.or.jp 
【外装材については】 

（地独）北海道立総合研究機構（道総研） 

森林研究本部林産試験場  

性能部保存G（担当 河原﨑） 

TEL：0166-75-4233（内線473） 
E-mail：rinsan-rpt@ml.hro.or.jp

  


