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Summary 

 

When distribution and the marketing strategy of the shochu maker are 

evaluated, it is brought together as follows. The largest weakness of the shochu maker 

is in the communications power. In a word, it is not understood as circulation and the 

consumer of the commodity characteristic of the shochu are enough due to the 

dissatisfaction of volume of information.  

Moreover, the shochu manufacturer doesn't understand consumer needs 

enough. However, after 2000, a big approach is seen about the advertisement and the 

promotion of the shochu maker.  

The domination of a shochu is as follows.  

The product agrees with the trend of the lifestyle (economy valuing, genuine intend, and 

make to individuality). It is possible to differentiate with other liquors by the diversity 

of the commodity (each raw material) and the commodity characteristic.  

Circulation concerning the product side and the evaluation to a shochu of a 

liquors corporate industry are high. The price is relatively cheap compared with other 

liquors.. The wholesale shop has power in circulation. The communications of the 

wholesale shop and the consumer are absent with the shochu maker.  

The dissemination power of the enterprise (promotion) and the 

information-gathering ability are insufficient. However, after 2000, the advertisement 

and the promotion have been strengthened.  

The consumer measures of the advertisement and the propaganda should be 

greatly different. The metropolitan area market is not "Product that has been since old 

times.  It can be said that the posture sold as "New product" is necessary. The change agent 

is important in the metropolitan area market. 
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本格焼酎（しょうちゅう乙類）の事業振興についての研究 

―本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略－ 

 
要約 

本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略を評価すると、次のようにまとめられる。 

 

（1） 本格焼酎企業の最大の弱みは、コミュニケーション力にある。つまり、本格焼酎の

持つ商品特性は、情報量の不足のため流通・消費者に十分には理解されていない。

また、メーカーは消費者のニーズを十分に把握していない。 

（2） しかし、2000 年以降、本格焼酎企業の広告・宣伝については、大きな取り組みがみ

られる。 

 

本格焼酎の製品・価格の優位性、流通・コミュニケーションの課題は以下のとおりであ

る。 

(1) 製品：ライフスタイルのトレンド（経済性重視、本物志向、個性化）に合致  

(2)   ：商品の多様性（原料別）、商品特性で、他の酒類との差別化が可能 

(3)   ：製品面に関する流通、酒類企業業界の本格焼酎に対する評価は高い  

(4) 価格：他の酒類に対して相対的に割安 

(5) 流通：卸売店が力を持っている  

(6) コミュニケーシヨン：企業－流通－消費者間のコミュニケーションの不在 

(7)          ：企業の情報提供力（プロモーション）、情報収集力の不足 

 

地元焼酎党と、首都圏焼酎党の違いを認知することが必要である。 

 

・生まれた時から、本格焼酎があったという地元の焼酎党と首都圏の焼酎党とは、明らか

に異質であることを認知した上で、首都圏のマーケティング戦略を考える必要がある。 

 

・広告、宣伝活動一つにしても、その消費者対策は大きく違わなければならない。首都圏

市場は、“むかしからずっとある商品”ではなく、むしろ“新製品”として売る姿勢が必要

といえる。その意味で首都圏市場では、チェンジ・エージェントは重要である。 

 

・一方、アンケート調査からも明かになったように、都市圏の酒販店は本格焼酎の商品特

性として以下のようなものを求めている。「少々値段が高くても、味が良く、口当りが良く、

香りが長く、飲みやすいもの」この商品特性は、地元焼酎党（九州）と異なっているかも

しれない。 
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・酒販店は商品に対する評価はかなり高いが、売り方、販売政策をどうして良いのかわか

っていない。これでは消費者は酒販店での品揃え、積極的販売姿勢、商品知識のなさ、料

飲店の扱いの低さ、広告宣伝の少なさに鋭い批判の目を向けることだろう。日本酒同様、

本格焼酎もまた完成度の高い商品であり、新製品を作り出すことは容易ではない。 

 

・いずれ、ヤング層や女性層、酒の弱い層を狙った商品政策も必要だが、当面は商品知識

の普及、飲み方提案の普及（対酒販店のみならず、消費者に対しても）に全力をあげるべ

きだろう。 

 

以上 
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はじめに 

 

 本論文は、筆者が勤務していた三菱総合研究所が、日本酒造組合中央会より調査委託を

受けた「しょうちゅう乙類業対策事業計画についての提案」の最終報告書（平成元年：1989

年）を参考資料として、とりまとめたものである。そのため、掲載されている資料・統計

データについては、最新データとなっていないことに注意をしていただきたい。 

 

 酒類市場は、1980 年以降、市場成熟化が進展し、酒類企業間のゼロサム・ゲームが激化

した。その中で、本格焼酎（しょうちゅう乙類）の需要は、1980 年代前半の「焼酎ブーム」

の時期に大幅に増大した。しかし、1980 年代半ば以降は、話題性はビールを始めとする他

の酒類に奪われ、本格焼酎の需要は停滞状態となった。また、1989 年 4 月に酒税法が改正

され、酒類業界に構造変化がもたらされた。 

 このような厳しい事業環境に対して、本格焼酎業界として目指すべき業界ビジョン・各

種対策事業の策定に関して、「しょうちゅう乙類製造業近代化事業」（清酒製造業等の安定

に関する特別措置法第 3 条第 2 項に基づき日本酒造組合中央会が行う各種近代化事業）の

一環として実施した調査の結果が、「しょうちゅう乙類業対策事業計画についての提案」の

最終報告書（平成元年：1989 年）である。 

 

 本論文は、上記調査資料を参考として、以下の内容の（５）、（６）で構成している。 

（１）本格焼酎市場の動向、 

（２）本格焼酎企業戦略の分析、 

（３）酒類企業（本格焼酎企業、他の酒類企業）インタビュー調査、 

（４）本格焼酎企業の事業戦略、 

（５）酒類流通企業インタビュー調査、 

（６）本格焼酎業界動向の分析・マーケティング戦略 

 

 本論文は、（５）酒類流通企業インタビュー調査、（６）本格焼酎業界動向の分析・マー

ケティング戦略、の研究について記述されている。また、それを示すために、論文サブタ

イトルとして、「その２：流通・マーケティング戦略編」と名付けた。第一論文の、「その

１：本格焼酎市場・企業戦略編」の続編である。 



6 
 

Ⅰ 本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略 

 

 本論文では本格焼酎の流通・マーケティング戦略について、本命市場である首都圏市場

を中心に分析を行なう。 

 

１．本格焼酎の商品特性 

 

（1）製品差別化の重要性 

 競争戦略の基本は、マイケル・ポーターが著書“競争戦略”で示したように、「低コスト」

と「差別化」のミックス戦略である。本格焼酎が酒類市場の中で生き残って行くためには、

いかにしてこれを達成するかが重要なテーマとなる。 

 コストに関しては、次の項で述べるように、本格焼酎は低い税率もあって、甲類焼酎を

除けば、他の酒類に対しては優位にある。 

 一方、差別化についてはどうであろうか。差別化の源泉を大きく、製品、流通、プロモ

ーションに分けて考えると、後述するように本格焼酎は流通、プロモーションで他の酒類

に対して著しく劣位にあり、差別化の源泉にはなりえていない。従って、本格焼酎を他の

酒類と差別化していくためには、製品面でいかに「ユニークさ」を出すか、流通・プロモ

ーションで本格焼酎を、いかに「認知させるか」にかかっているといえる。 

 

（2）近年の消費行動の変化 

 本格焼酎の製品特性を見る前に、最近の消費社会の状況について概観しておこう。 

 近年の消費者行動の特色は、「高級化・本物志向」、「個性化」、「遊び」、「健康志向」とい

ったキーワードに集約される。例えば、図表Ⅰ―１は、日経流通新聞が年末に発表してい

る「ヒット商品番付」で、1989 年上位にランクされた商品とその要因を示したものである

が、これからも、先のキーワードが非常に重要な意味を持つことが理解できる。 

 また、成熟商品の中からヒット商品が生まれているのも最近の傾向である。酒類市場の 

「ドライビール」、洗剤市場の「アタック」がその典型例である。 
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図表Ⅰ―１  ヒット商品とヒット要因 

 

キーワード 高級化・ 遊び 個性化 健康志向
商品 本物志向

１　宝飾品 〇 〇
２　東京ドーム 〇
３　海外旅行 〇 〇 〇
４　ドライビール 〇
５　ファイブミニ 〇

６　ノルウェイの森 〇
７　ク－ル宅急便
８　輸入牛肉 〇
９　３ナンバー車 〇
１０　レーサー　ミニ四駆 〇

１１　北斗星 〇
１２　リゾートマンション 〇
１３　カシミヤ製品 〇
１４　シャネル 〇

資料：日経流通新聞（1988年12月27日付）より作成  

 

 このような消費トレンドの背景にはどのような要因が潜んでいるのであろうか。 

 「健康志向」、「個性化」は 1973 年のオイルショック以降、継続している傾向である。「健

康志向」は消費者の欲求としては当然のもので、今後とも大きな流れであり続けるであろ

う。また「個性化」、「高級化・本物志向」は、当時の経済白書では、次の点を背景として

挙げている。 

 ①物価の安定、名目所得水準の上昇による実質所得の上昇 

 ②資産蓄積（利子・配当、キャピタルゲイン効果等） 

 ③消費者ローン、クレジットカードの普及 

 ④マルチ・インカム世帯の増加 

 ⑤企業の対応 

 

こうして見ると、今後とも実質所得が安定的に推移して行くとすれば、現在の消費トレ

ンドは構造的に継続していくことが予想される。 
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（3）本格焼酎の商品イメージ 

 さて、本格焼酎は消費者にどのように認知されているのであろうか。 

 図表Ⅰ―２は、日本酒造組合中央会の実施した「本格焼酎の需要開発のための消費者調

査」（1982 年 3 月）で行なわれたアンケートの一部である。同調査は、本格焼酎の飲酒実

態意識、態度、イメージ等を明らかにすることを目的として、首都圏 25 ㎞圏の 20～59 歳

の男性 500 人を対象に行なったものである。 

アンケート調査結果によると、焼酎の商品イメージとして強いものは、「日本の良さを感

じさせる」、「本格的な男の酒」、「経済的」、「個性的」、「最近ブームになっている」、である。

他の酒類に比較すると、日本酒のイメージと比較的重複しているが、その他の酒類とはか

なり食い違っている。 

 

この結果から言える点はつぎの通りである。 

①本格焼酎の商品特性は、甲類焼酎、日本酒とは類似しているものの、他の酒類とは十分

に差別化されている。 

②先に指摘した消費トレンドとの関連で言えば、本格焼酎は「高級化」という点では消費

トレンドに合致しないものの、「本物」、「健康」という意味では共通要素を持っている。

つまり、本格焼酎は最近の消費者動向の時流に沿った商品特性を持っているのである。 

 

これらの点を踏まえると、本格焼酎の消費拡大策は、本格焼酎がもっている優れた商品

特性を活かした形での、マーケティング戦略の強化ということになる。言い替えると、今

後の課題は、本格焼酎の持つ個性を、いかにして消費者に価値あるものとして認知させる

かにあるといえよう。 
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図表Ⅰ―２ 各種酒類のイメージ 
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２．価格 

 

 本格焼酎の大きな訴求点の一つが、その経済性（価格）にあることは議論の余地がない。 

 例えば、1988 年 2 月に日本酒造組合中央会によって実施されたアンケート調査（「酒類

の需要動向調査」“図表Ⅰ―３ 各酒類の価格に対する認識”）を見てみよう。 

アンケートでは、各酒類の価格に対する消費者の認識を質問しているが、その結果によ

ると、焼酎に対して割高感を抱いている消費者はほとんどなく、多くの消費者は現在の価

格水準が妥当であると認識している。一方、他の酒類について見ると、日本酒 2 級を除く

と全般に割高感を抱いている。なお、このアンケートでは本格焼酎と甲類焼酎との分類は

なされていないものの、両者の価格水準から判断すると、この結果を本格焼酎に当てはめ

ても問題はないと思われる。 

 同アンケートから指摘できるのは、消費者が本格焼酎に値頃感を持っていること、また、

本格焼酎が他の多くの酒類に対して価格競争力を有していることである。 

 

 

図表Ⅰ―３ 各酒類の価格に対する認識 
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 ところで、1989 年 4 月の酒税改正により、本格焼酎は増税となった。それにより、本格

焼酎の割安感に変化が出たといえるであろうか。それについて見たものが、図表Ⅰ―４で

ある。 

 

 本格焼酎は税制改正により 75％の税率アップになったものの、金額でみると 1 リットル

あたり 38 円増に過ぎず、税負担額は他に比べても格段に少ない（改正前：５０．９円／リ

ットル→改正後：８８．９円／リットル。これは本格焼酎の代表銘柄の場合で、改正後の

税負担額には消費税を含む）。従って、小売価格も 1 リットル換算で 622 円であり、甲類焼

酎よりは若干高いものの、ウィスキー、清酒といった競合商品に比べて依然大幅に安い。 

 さらに、アルコール換算し、本格焼酎を 100 とした指数を見ても、依然として本格焼酎

の割安感が目立つ。 

 以上の分析からも、本格焼酎が他の競合商品に対して、価格面では十分な競争力を持っ

ていることが分かる。 

 

 

図表Ⅰ―４ 酒税改正による主な酒類の価格変化 
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３．流通 

 

一般論として、流通戦略は、製品戦略、価格政策、プロモーション戦略とともに、企業

のマーケティング戦略の重要な一翼を担っている。本格焼酎企業にとってもそれは例外で

はない。特に、本格焼酎企業の場合、企業規模が小さいために、意思決定を含む販売機能

のほとんどを流通業界に依存しているケースが多い。それだけに、卸売店や小売店が本格

焼酎をどのように認識し、本格焼酎企業に対して何を望んでいるかを把握し、それに対応

して行くことが極めて重要な課題となっている。 

このような問題意識で、ここでは、本格焼酎流通の現状と本格焼酎業界のなすべき対応

について、既存資料、首都圏流通企業インタビュー調査、及び全国小売店アンケート調査

等を基に、検討することとする。 

 

（1）酒類卸売店の状況 

 

通産省が発表している昭和 60 年度の「商業統計」によると（図表Ⅰ―５）、酒類卸売の

商店数は全国でも 5,581 店、食料品飲料卸売業でのシェアは商店数 10．3％、販売金額は

25．0％を占めている。そのうち大多数の卸売店は中小企業である。（19 人以下の小規模業

者が全体の 80％を占める） 

 

 

図表Ⅰ―５ 酒類卸売業の商店数、販売額推移 
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 酒類卸売業界は、後述する酒類小売業界ほどには、免許制度緩和による参入障壁の低下

の脅威は受けていない。とは言いながらも、各社は次のような問題点・課題を抱えている。 

①人材難 

  業種のイメージ、労働条件等に魅力が乏しく、人材の確保が困難になってきている。

他方、酒類商品の多様化が進むにつれて、小売店に対しては小口、高頻度の配送が求め

られており、小売店のニーズに対応できない状況も生じている。 

②競合の激化 

  問屋機能の劣った中小卸売店を中心に、淘汰が開始されている。 

③物流合理化の挫折 

  特に都市部では、土地価格の上昇により、十分なスペースを確保することが難しくな

ってきている。そのため、物流合理化のための思い切った投資に、踏み切れない状況に

なっている。 

④収益性の悪化 

  昭和 58 年の価格改定以降、酒類価格が不変であり、かつ、販売数量も伸び悩んでおり、

卸売店の確保できる粗利益額は変わっていない。一方、経費は増大しており、収益が圧

迫されている。 

⑤情報化への対応 

  酒類メーカーを巻き込んだ情報ネットワーク化が、進展している。 

 

 上記の問題点・課題は、相互に関連性を持ったものであり、その最も基本的な点は、「厳

しい卸売店各社間の競争の中で、自社がいかに他社に対し差別化を行い、生き残っていく

か」である。 

 卸売店の同業他社に対する差別化戦略の具体的な内容としては、次の点が挙げられる。 

 

●卸売店の差別化戦略の具体的な方策 

 

①差別化商品の確保 

②商品企画力・販促活動（商品構成、販促活動の支援） 

③情報提供力（売れ筋商品、新製品等についての情報） 

④小売店に対する経営指導力（店舗改装、レイアウト指導等） 

⑤質のよい物流機能（迅速かつ正確な配達機能） 

 

 ところで、卸売店の本格焼酎に対する認識はどのようなものであろうか。首都圏にある

酒類卸売業者に対するヒヤリング結果からは次の点が指摘できる。 

 市場環境については、焼酎ブームの沈滞による市場の停滞は、まだしばらくは続く。今

回のブームで本格焼酎に初めて馴染み、それ以降定着している固定客層も多いため、市場
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が無限に縮小するわけではない。あるレベルで下げ止まるであろうが、その水準は明かで

はない。また、同時に、銘柄選好が進行していることも、最近の際だった傾向の 1 つであ

る。 

 

 以上、短期的にはさらに市場は落ち込んで行くと考えられるが、中長期的には可能性を

秘めた酒類である、というのが卸売店の見解である。ブームにより「市民権」を得たこと

や、元来、個性的な商品であり、健康志向、本物志向といった消費者嗜好の変化のトレン

ドに沿った商品であることがその根拠である。 

 ただし、焼酎ブームの時から現在にかけての、本格焼酎企業の製品開発、販売戦略に対

する卸売店の評価は極めて厳しい。「本格焼酎企業は今まで何もしてこなかった」という手

厳しい見解も多い。このことは逆に、今後の本格焼酎業界の対応次第では再び成長軌道に

乗ることも十分可能であることを示唆している。 

 卸売店にとって、本格焼酎は現在どのようなポジションにあるのであろうか。それをま

とめると、次のようになる。ここから言えるのは、短期的にはともかく、長い目でみれば

本格焼酎は卸売店にとって魅力のある商品であり、本格焼酎業界が適切な対応をおこなえ

ば、卸売店も拡販に注力するであろうということである。 

 

● 卸売店にとっての本格焼酎のポジション 

 

本格焼酎を取り扱うメリット  

・ 甲類焼酎と異なり本格焼酎には個性があり、差別化商品となりうる  

・ 本格焼酎企業は規模が小さいため、 問屋機能を発揮しやすい  

 

本格焼酎を取り扱う際の問題点  

・ ブームの沈滞により、小売店にプ ツシュ販売が出来ない  

・ 卸売店が本格焼酎の商品知識を持っていない（従って、小売に商品説明が出来ない）  

・ 差別化商品の中ではワインがブーム（あえて本格焼酎には目を向けない）  

 

 さて、卸売店は本格焼酎企業・業界に何を望んでいるのか、インタビューでは次の点が

指摘された。 

 

・特徴を生かした商品作り（個性を生かした、T P O の明確な商品作り、決して粗悪品を市

場に出さないこと） 

・卸売店への商品知識の伝達（情報の提供） 

・活発な広告宣伝活動 

・消費者に接すること（特に、本社の営業担当者が直接、小売店、料飲店を回ること） 
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このような卸売店のニーズに応えるために重要なのは、次の２点である。 

①酒販卸売店に対する商品情報の提供 

②一般消費者、酒販小売店への商品情報提供活動 

すなわち、プッシュ戦略とプール戦略の同時進行が必要なのである。 

 

（2）酒類小売店の状況 

 

 現在、酒類小売店の数は全国で約 13 万店と言われている。業態は、全体の 9 割強が一般

の小売店であり、一般スーパー（コンビニエンス・ストア等）、大型スーパー等の新しいタ

イプの業態の割合は低い。この傾向は販売数量ベースで見ても同じである。 

 

図表Ⅰ―６  業態別酒類小売店数・販売数量（昭和 60 年） 

 
 

 とはいえ、これら一般の小売店にとって、現在から今後にかけての事業環境は厳しい。

その理由は、大きく、次の 2 つにまとめられる。 

 

①売上高の伸び悩みとコスト上昇 

1 つは、売上高の伸び悩みとコスト上昇である。酒類総需要が伸び悩む中で、酒類単価が

据え置かれてきたため、売上高が伸び悩む状況になっている。特に、酒税法改正は、高価

格商品の単価を大幅に引き下げ、小売店マージン額を減少させる方向に働いた。その一方
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で、人件費などを含む各種費用は上昇を続けており、小売店の経営を圧迫させている。 

②競合の激化 

 第 2 の理由は、酒販免許交付条件の緩和の動きである。外圧に端を発したこの流通自由

化の動きにより、コンビニエンス・ストア、スーパー・マーケット等の酒類小売業界への

新規参入が活発化し、競争力のない一般の小売店が競争に敗れ、自然淘汰されていくこと

が予想される。 

 

 このように厳しい環境が予想される中で、既存の小売店がコストに見合った売上高を確

保して生き残っていくためには、大きく、次の 2 つの方向に進まざるを得ない。すなわち、

①コンビニエンス・ストア化、②専門店化、である。コンビニエンス・ストア化は、取扱

品目を酒販から食品全般、一般雑貨に拡大することで、現在の商圏の顧客の来店頻度を高

めようとするものである。また、専門店化は、他の小売店に対して豊富な品ぞろえと商品

知識で差別化を行い、商圏をさらに広域に拡大して売上を確保しようとするものである。

このどちらの方向も志向せず、旧態依然とした業態のまま経営を続けていく小売店（全体

の 50％がこれに属するといわれている）は、競争激化によりその一部は、確実に淘汰して

いくと予想される。 

 

 ところで、小売店の本格焼酎に対する対応はどのようなものであろうか。 

 小売店が得る粗利益は、おおまかに言えば、「単位当たりマージン×回転率」である。そ

のため、単位当たりマージンが決して高くなく、かつ、ブームが沈静化し回転率が落ちて

いる本格焼酎は、一般の小売店の多くにはそれほど魅力的な商材ではない。 

 しかしながら、専門店化を積極的に進めている革新的な小売店の中には、将来的には本

格焼酎を、差別化品目として取り上げることに意欲的な小売店も多い。そこでは、本格焼

酎は「本物の酒」として地酒と同じレベルで捉えられている。 

 これらの小売店の本格焼酎企業に対する要望としては、次の点が多く挙げられている。         

 ①製品面では高品質で独自性のある商品を開発すること。 

 ②メーカーが小売店に対して、情報を提供すること。（この時の情報とは、商品の顧客タ

ーゲット、品質特性、おいしい飲み方と言った商品説明機能を指す） 

これらの条件がそろってはじめて、本格焼酎は小売店にとって魅力のある商品になれる

のである。 

 

（3）卸売店・小売店まとめ 

 

 卸売店、小売店とも競争の激化により、同業他社との差別化の明確化をせまられている。

「差別化」の手段として複数の方法があるが、その中で有望なのが「取扱い製品の差別化」 

である。 
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 流通業界にとって有力な差別化商品は、ワイン、日本酒、本格焼酎である。現在、流通

各社がこの中で特に力を入れているのはワインである。 

 本格焼酎は日本酒と同じく「日本の伝統的な酒」、「地酒」として位置づけられ、本来的

には流通にとっても差別化商品として関心のある商品である。焼酎ブームが終焉して間も

ないので、短期的には取扱いに意欲的にはならないであろうが、中長期的には本格焼酎は

再び高い関心を呼び起こす潜在力を持った商財である。 

 その条件として本格焼酎企業は次の点に注力しなければならない。 

・「本物」の個性のある商品作りに努めること 

・商品知識（顧客ターゲット、商品特性、おいしい飲み方、飲むシチュエーションの提案

等）の流通への提示 

 

 ところで、本格焼酎企業は各社とも、地区ごとに「特約店」というかたちで、少数特定

の卸売店と結びついている。したがって、メーカー・卸売店間のコミュニケーションはメ

ーカーの意識次第では、十分に密接になるであろう。他方、メーカー・小売店間のつなが

りについては、小売店が全国に 13 万店あるのに対し、メーカーの営業担当者は、数十人に

とどまっているため、現状では両者の直接の接触の機会はほとんどなく、また、今後とも

多くは期待できない。 

 したがって、業界団体である日本酒造組合中央会は、メーカーと小売店とのコミュニケ

ーション戦略を支援することが、今後の重要な課題であると指摘できよう。 
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４．プロモーション 

 

 本格焼酎企業のマーケティング戦略の中で、他の酒類企業に比べ最も劣っているのは、

プロモーション戦略であろう。 

 卸売店、小売店へのインタビューの結果、本格焼酎企業に対する不満として最も大きか

ったのが、メーカーとのコミュニケーションの不在である。一部の卸売店を除けば、メー

カーと流通業界の接触はなく、相互間に情報の行き来がない。その結果、本格焼酎に特別

に熱心なところを除いて、卸売店も小売店も、本格焼酎に関する商品知識（例えば、個別

銘柄ごとの「おいしい飲み方」）がない状況である。これでは、流通サイドも本格焼酎の販

売には、及び腰にならざるをえない。 

 

 流通段階ですら正しい商品知識が伝わっていない程度なので、消費者段階はなおさらで

ある。最も基本的なレベルである焼酎の甲類焼酎と本格焼酎の区別についても、九州地方

以外の消費者の間では、認識していないのがむしろ一般的である。データは若干古いが、

1982 年 3 月に日本酒造組合中央会が行なった調査で見ても、首都圏の消費者の中で甲類焼

酎と本格焼酎の区別を知っていたのは、全体の 17％（うち、「よく知っていた」が 10％、「ま

あ知っていた」が 7％）に過ぎず、「聞いたような気がする」が 13％、「よく知らなかった」

が 69％になっている（「本格焼酎の需要開発のための消費者調査報告書」による）。このよ

うに現状では、本格焼酎が他と差別化可能な商品特性を持っていても、プロモーションの

不足から、それが十分に活かされていない。 

 

 本格焼酎企業と他の酒類企業のプロモーション力格差を示す指標として、ここでは各社

の広告宣伝費について見てみよう。図表Ⅰ―７は上場酒類企業の広告宜伝費を有価証券報

告書で見たものである。（なお、キリンビールを初めとした他の酒類企業では広告宣伝費が

販売費・一般管理費に一括されている。）ビールメーカーの 2 杜の広告宣伝費は、年間 200

億円を超えており、他を圧倒している。また、甲類焼酎の宝酒造は、約 70 億円、洋酒メー

カーの三楽は 30 億円弱である。一方、本格焼酎メーカーの場合は、インタビュー等によれ

ば、トップクラスの三和酒類、薩摩酒造でも 10 億円程度と見られ、業界 10 位の企業では 1

億円程度にまで下がる。そもそも、ビールメーカー2 社の広告宣伝費は、本格焼酎のトップ

企業である三和酒類の売上高を大きく上回っており、また、三楽の広告宣伝費は、本格焼

酎企業上位 10 位台企業の売上高に匹敵している程である。これらからも、本格焼酎メーカ

ーと他の酒類メーカーとのプロモーションの格差は歴然である。 
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図表Ⅰ―７ 主要酒類企業の広告宣伝費 

 

 

ところで、総理府の統計によれば、図Ⅰ―８のように、消費者は酒類に情報の圧倒的多

くをテレビから入手しているが、本格焼酎メーカーではごく少数の例外を除いて、テレビ

広告をするだけの余裕はない。なお、前出の論文の分析からマスコミを巻き込んだ話題性

の提供、すなわちパブリシティが重要であることを指摘したが、本格焼酎については即座

には適切なニュース性は見いだせず、短期間のうちにはパブリシティには期待できない。

むしろ、それ以外のプロモーション戦略、あるいはマーケティング戦略を地道に展開する

ことに集中し、将来的にニュース性を提供できる下地を準備していくことを念頭に置くべ

きであろう。 

 

 以上をまとめると次の点が指摘できる。 

 ①本格焼酎企業・業界のプロモーション力は、他の酒類企業に比べてかなり劣っている。 

 ②本格焼酎企業業界としては、流通業界に対する商品情報の浸供、消費者に対する商品

知識の普及を地道に行なっていくことが、強く求められている。 

 ③ただし、多くの企業は中小企業であり、十分なプロモーション戦略は難しい。それに

ついては日本酒造組合中央会が補完すべきであろう。 
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図表Ⅰ―８ 消費者は酒額に関する情報を何から得ているか？ 

 

 

● 最近の本格焼酎業界のプロモーション活動の動向 

「４．プロモーション」の節で、冒頭で、焼酎業界のプロモーション戦略の貧弱さを指

摘したが、2014 年現在では本格焼酎業界の「プロモーション」は、立派なものに成長して

いる。 

参考資料：本格焼酎プロモーション戦略（広告・宣伝、日経新聞）を見ていただきたい。

「本格焼酎の日：11 月 1 日」の日経新聞に２ページ全面に、本格焼酎の広告・宣伝記事を

掲載している。これは予算的にもかなり高額の予算を必要とする（本格焼酎業界活動の予

算は、日本酒造組合中央会に潤沢に存在する。これは鹿児島県出身の著名国会議員、故山

中貞則氏が、1989 年に大蔵省から分捕ってきた国家予算である）。また、広告の内容も非常

に良い。これは広告・宣伝の内容について、電通、博報堂などのプロの広告・宣伝作成会

社に依頼して作成したものと思われる（これにも高額の予算が必要である）。同様の内容の

広告・宣伝は、日経新聞だけでなく、読売新聞、朝日新聞などの一般紙にも掲載されたと

思われる。 

以上、本格焼酎業界の広告・宣伝活動は 25 年前に比べて、格段の進歩を見せてきたと言

えるだろう。 
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５．本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略のまとめ 

 

 以上の分析の結果、本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略を評価すると、次のよう

にまとめられる。 

 

 本格焼酎企業の最大の弱みは、コミュニケーション力にある。つまり、本格焼酎の持つ

商品特性は、情報量の不足のため流通も消費者も十分には理解されていない。また、メー

カーは消費者のニーズを十分に把握していない。 

 しかし、2000 年以降、本格焼酎企業の広告・宣伝については、大きな取り組みがみられ

る。例えば、「参考資料：本格焼酎プロモーション戦略（広告・宣伝、日経新聞 2014 年 11

月 1 日）」を参照されたい。11 月 1 日を「本格焼酎の日」として、2014 年では、日経新聞

に数多くの本格焼酎の広告・宣伝・広報解説記事を掲載している。 

 

本格焼酎企業の流通・マーケティング戦略のまとめ 

 

本格 他の酒類    コ メ ン ト 

焼酎  に対する 

優位性    

 

製 品  ○  ・ライフスタイルのトレンド（経済性重視、本物志向、個性化）に合致  

・商品の多様性（原料別）・商品特性で、他の酒類との差別化が可能 

・製品面に関する流通、酒類企業業界の本格焼酎に対する評価は高い  

 

価 格   ○  ・他の酒類に対して相対的に割安 

 

流 通   △  ・卸売店が力を持っている  

・大手企業の多くは有力卸売店とのつながりがあるが、中小企業の販売チ

ャネルは脆弱 

 

コミュニ ×  ・企業 － 流通 － 消費者間のコミュニケーションの不在 

ケーシヨン×  ・企業の情報提供力（プロモーション）、情報収集力の不足 

〇  ・但し、2000 年以降は、広告・宣伝を強化している。 

〇  ・参考資料：本格焼酎プロモーション戦略（広告・宣伝、日経新聞）参照

 

注：他の酒類に対する優位性 ○＝同等、△＝劣位、×＝非常に劣位 



22 
 

Ⅱ 「本格焼酎の飲まれ方の現状と将来展望に関するアンケート」について 

 

1．調査の目的 

 

この調査は、本格焼酎についての消費者動向、本格焼酎の持たれているイメージと酒販

店の本格焼酎メーカーへの要望等について、東京都 23 区内の酒販店に対してアンケート調

査を行ったものである。 

 

2．アンケート結果のまとめ 

 

（1）アンケート対象企業の概要 

 

①年間酒類売上金額 

…60％以上が 5000 万円を超える。 

②専業割合（総売上金額に占める酒類売上金額の割合） 

…専業割合が 70％以上の企業の構成比が 60％あり、専業度が強い。 

③年間酒類販売数量 

…60～100 キロリットル、100 キロリットル以上の構成比がそれぞれ 30％程度で高い。 

都市圏の酒販店の特徴と言える。 

④業務用販売の割合 

…20％未満の構成比が 56％であり、半数以上の小売店が家庭向け販売を主体としている。

一方、業務用が 50％以上の小売店も 17％存在する。これも都市圏の酒販店の特徴と言

える。 

⑤本格焼酎の年間販売数量 

…1 キロリットル以下（販売数量 2 本／日）の構成比が 28％である。一方、6 キロリッ

トル以上（販売数量 10 本／日）の会社も 14％程度ある。 

⑥本格焼酎の販売比率 

…2％未満の会社が半数を占める。しかしながら、6～10％の会社が 9％存在する。また、

本格焼酎を重点商品としていると思われる会社（30％以上）が 6．7％ある。 

 

アンケート調査実施の日程 

1990 年～1991 年 
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図表Ⅱ―１ アンケート対象企業の概要（１） 
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図表Ⅱ―２ アンケート対象企業の概要（２） 
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（2）酒販店からみた本格焼酎の消費構造 

 

本格焼酎の性別、年齢階層別消費者構成は、壮年層男性が最大市場で 41％である。男女

別にみると、女性は、若年・壮年・高齢の全階層合計でも 15％に達していない。 

 

図表Ⅱ―３ 本格焼酎の消費構造 
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（3）本格焼酎の飲まれ方の将来展望 

 

問 3．よく飲まれている飲み方 

 

よく飲まれている飲み方は以下の順位になっている（複数回答）。 

第 1 位：お湯割り       （83％） 

第 2 位：他のものと混ぜる   （68％） 

第 3 位：水割り、オンザロック （44％） 

第 4 位：そのままで飲む    （16％） 

 

伝統的な飲み方の「お湯割り」と、最近流行の「他のものと混ぜる」飲み方の順位が近

くなっている。ストレートで飲む飲み方は大きなウェイトを占めていない。 

 

 

図表Ⅱ―４ 本格焼酎の飲まれ方 
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図表Ⅱ―４ 本格焼酎の飲まれかた（問３「他のものと混ぜて」） 
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問 4．本格焼酎の飲まれている場面（場所） 

 

①家で飲まれている場合 

家で飲まれている場合は、ほとんど一人で飲んでいるというイメージが強い。 

 

②外で飲まれている場合 

外で飲まれている場合（場所）については、 

第 1 位：やきとり屋・赤ちょうちん・大衆酒場 

第 2 位：郷土料理・炉端焼 

第 3 位：小料理店 

第 4 位：かっぽう 

の順位である。 

 

洋風料理店ではなく、和風料理店で飲まれるイメージが強い。 

 

図表Ⅱ―６ 本格焼酎の飲まれている場面（場所） 
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問 5．本格焼酎の商品特性について 

 

①「高級な感じ」の印象を持たれているのは、黒糖製、特殊原料製である。 

いも・麦・米・そば原料の中では米が最も高い順位になっている。原料コストとしては

比較的高いコストになっている「いも」が、商品としての高級感では最も低いランクとい

うイメージを持たれている。 

 

②「世間で一番良く飲まれている」印象が持たれているのは麦製であり、群を抜いて高い。 

 

③「味が良さそう」という印象を持たれているのは、麦製・米製・そば製の順位である。 

 

④「飲みやすい」印象を持たれているのは、麦製が群を抜いて高い。 

 

⑤「個性的」という印象が強いのは、泡盛・黒糖製・特殊原料製である。いも・麦・米・

そば原料の中では、「いも」が最も高い順位になっている。 

 

⑥「香りが良さそう」という印象が強いのは、麦・特殊原料・そばの順位になっているが、

差はそれ程大きくない。 

 

⑦、⑧「最も良く酒販店やデパートで見かける」、「よく広告宣伝している」印象は、麦が

非常に強く、「そば・いも」が以下続いている。 

 

図表Ⅱ―７ 本格焼酎の商品特性 
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問 6．5 年位先の本格焼酎の消費量見通し 

 

5 年位先の本格焼酎の消費量見通しでは「横ばい」という意見が過半数を占める。「やや

伸びる」プラス「かなり伸びる」では 19．3％、「やや減少する」プラス「かなり減少する」

では 22．6％であり、減少を予想する見方の方が若干多い。 

年齢別、男女別にみると、若年層は「減少」予想が強く、本格焼酎離れが進むと見ている。 

壮年層、高齢層では男性は「横ばい」か「やや伸びる」、女性は「減少する」とみている酒

販店が多い。 

 

 

図表Ⅱ―８ 本格焼酎の消費量見通し 
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（3）本格焼酎メーカー及び団体に対する要望 

 

問 7．酒販店に対する各酒類の重要度 

 

酒販店にとって重要度が高い酒類商材を順位付けると次のようになる。 

 

1 位：ビール 

2 位：日本酒（2 級） 

3 位：ウィスキー 

4 位：日本酒（1 級） 

5 位：ワイン 

6 位：焼酎甲類 

7 位：本格焼酎 

 

本格焼酎の重要度は、「重要である」プラス「非常に重要である」の比率が「あまり重要

ではない」プラス「ほとんど重要ではない」の比率を上回ってはいるが、他の酒類との比

較でみると、重要度ランキングは低い位置にある。 

 

 

図表Ⅱ―９ 酒販店の本格焼酎の重要度 
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問 8．酒販店からの本格焼酎メーカー及び団体に対する情報提供の希望 

 

酒販店にとっての希望度が高い情報は以下の順位になる。 

（（）内は「非常に希望する」プラス「まあ希望する」の合計） 

 

1 位：商品知識情報     （80％） 

2 位：売れ筋商品情報    （76％） 

3 位：飲み方提案情報    （74％） 

4 位：商品サンプル提供   （71％） 

5 位：新商品情報      （63％） 

6 位：売り場作りの提案情報 （36％） 

 

本格焼酎については、酒販店の情報欲求は非常に強い（1 位～4 位まで「非常に希望する」

プラス「まあ希望する」で 70％を超えている）。 

特に、1 位～3 位までは商品知識に関する情報であり、東京の酒販店には、本格焼酎の情

報が十分伝わっていないと言えよう。本格焼酎は、まだ“要説明商品”である。 

 

 

図表Ⅱ―１０ 酒販店からの本格焼酎メーカーへの情報提供の希望 

 

 

 
 



33 
 

問 9．酒販店が本格焼酎メーカー及び団体に対して望んでいる商品開発、販売促進活動 

 

13 項目の中で「非常に効果がある」プラス「まあ効果がある」の比率が 70％を超える項

目を列挙すると、以下の 4 項目になる。 

 

①おいしい飲み方の工夫とそのＰＲを行う。 

②もっと若者に対する売り方を研究する。 

③もっと広告活動に力を入れて本格焼酎の認識を高める。 

④郷土料理との結びつきを強める。 

 

「お湯割り」、「チューハイ」に続く新しい話題性のある飲み方提案が強く求められてい

ると言えよう。 

 

 

図表Ⅱ―１１ 本格焼酎望んでいる商品開発、販売促進活動 
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問 10．酒販店が今後売りたいと思っている本格焼酎のタイプ 

 

Ａ：商品特性 

商品特性として、「非常に重視する」プラス「重視する」の比率が高い順に並べると以下

のようになる。 

 

1 位：口当りが長く、飲みやすいもの （84％） 

2 位：香りが良いもの        （68％） 

3 位：少々高くても味が良いもの   （64％） 

4 位：本格的で個性があるもの    （55％） 

5 位：独特の香りがするもの     （35％） 

6 位：価格が安いもの        （26％） 

 

酒販店が希望している本格焼酎の商品特性は以下のように要約できる。 

「少々高くても、味が良く、口当りが良く、香りが長く、飲みやすいもの」。 

これは、本格焼酎に対する都市圏の価値観、センス、嗜好が強く出ているとも解釈でき

る（東京都区内を対象にした調査のため）。 

 

Ｂ：容器 

容器の形態として、「非常に重視する」プラス「重視する」の比率が高い順に並べると以

下のようになる。 

 

1 位：1 リットル以下中ビンタイプ     （58％） 

2 位：シャレた豪華な容器タイプ（中ビン） （46％） 

3 位：紙パックタイプ           （34％） 

4 位：1．8 リットルビンタイプ       （26％） 

 

酒販店としては、持ち運びに便利な中ビンタイプを重視している。紙パックタイプはそ

れ程重視されていない。従来の 1．8 リットルビンタイプの重視度も低い。 
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Ｃ：原料特性 

原料特性として、「非常に重視する」プラス「重視する」の比率が高い順に並べると以下

のようになる。 

 

1 位：麦製    （69％） 

2 位：そば製   （49％） 

3 位：米製    （44％） 

4 位：黒糖製   （26％） 

5 位：特殊原料製 （26％） 

6 位：いも製   （21％） 

7 位：泡盛    （19％） 

 

原料面からみると酒販店は麦、そば、米製の順で重視をしている。逆に、「全く重視しな

い」プラス「重視しない」が「非常に重視する」プラス「重視する」を上回っているのは、

いも、黒糖、特殊原料製及び泡盛である。 

問 5 の本格焼酎の商品特性の質問と比較すると、黒糖、特殊原料製、泡盛については、「高

級な感じ」、「個性的」という印象を持っている反面、売りたい商品としての重要度は低く

なっていると言えよう。 

 

図表Ⅱ―１２ 酒販店が今後売りたいと思っている本格焼酎のタイプ 
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Ⅲ アンケート調査結果のまとめとマーケティング戦略の課題 

 

「本格焼酎の飲まれ方の現状と将来展望に関するアンケート」をもとにして、本格焼酎

市場の現状の問題点を整理し、更に市場拡大を図るための、今後のマーケティング戦略の

課題と提言を行うと次のとおりである。 

 

1．本格焼酎ブームは一過性か？ 

 

本格焼酎ブームは過ぎ去ったといわれる。しかし、アンケート調査によれば、5 年位先の

本格焼酎の消費量見通しは、横バイという意見が過半数を占めた。急激な減少は予想され

ていない。 

 

2．本格焼酎はなぜ伸びたか、なぜ伸びなくなったか 

－ブームは自然発生的で消費者リード型－ 

 

本格焼酎の成長過程にはいくつかの要因が考えられる。その要因は以下のとおりである。 

 

・健康に良い。 

（健康ムードの高まりによる日本酒の需要低下） 

・価格が安い。 

（生活防衛意識の高まりによる経済志向） 

・酒に対する嗜好が多様化、飲み方の工夫ができる。 

（飲酒行動の多様化と首都圏生活者のライフスタイルの変化（既存アルコール飲料への飽

き、酒類の多様化、手造り志向と自分の味など）） 

・話題性がある。 

（地方の時代、ふるさと志向との関連性、和風回帰、伝統文化志向） 

・独特の味わいがある。 

（本格焼酎のおいしさ、個性の強さ） 

・本格的なイメージがある。 

（もの珍しさ感、新鮮さとかつての焼酎マイナスイメージの払拭） 

 

これら、本格焼酎市場の需要拡大の主要因は、極めて自然発生的なものであり、たとえ

ば甲類焼酎「純」のような、作られたブーム、戦略商品とは言い難い。こうした意味では

本格焼酎の市場拡大は完全に消費者リード型であり、それを本格焼酎メーカーが追いかけ

ているというのが特徴であった。 

いわゆる焼酎ブームはメーカーが作ったのではなく、消費者が作ったということができ
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る。しかし、どんな商品でも、消費者リード型では、おのずと需要拡大に限界がある。本

格焼酎メーカーとしては、消費者追随型から、メーカー主導型への転換を早めに図る必要

があったのである。 

その転換が図れなかったのは、本格焼酎メーカーの事業戦略、マーケティング戦略がな

かったこと、マーケティング人材、人的資源がなかったことによる。 

例えば、コミュニケーション理論でよく言われる、チェンジ・エージェントの必要性の

認識不足である。 

 

3．チェンジ・エージェント（本格焼酎の良さをわかっていて、卸・小売店に売り込む人）

の必要性 

 

・焼酎ブームが話題性を失い鎮静化してしまったことは、これが一過性の流行現象に終っ

てしまったことをうかがわせる。図表Ⅲ―１でいえば、「採用中止」の段階に至ってしまっ

たといえる。業界として「採用継続」への追風を送ることができなかったという点がひと

つ指摘できるが、チェンジ・エージェントに求められるこうした役割は、意外に看過され

ているケースが多い。 

 

・本格焼酎の商品知識が小売店に浸透しておらず、現状では顧客に対し、適切な商品説明

を提供するのは難しいといえる。焼酎は「文化」を担った要説明商品であり、①どういう

目的で、②誰に、③いつ、④どこで、⑤どのように利用され、⑥その目的で用いる 1 回の

量はどの程度が適当であり、⑦文化的背景として何を語るか（歴史や五官に訴える特性）

等々を充分に理解し、こうした商品知識・情報を各小売店に伝達し得る専門員が必要と思

われる。 

 

・この普及専門員は情報の伝達のみならず、例えば小売店主の相談役として機能し、自分

の店に焼酎を品揃えし、みずから販促を図るという行動をとらせるまでの、一貫した情報

提供者であり、普及促進者でなくてはならない。 

 

・ウィスキー、ビール業界の場合、このチェンジ・エージェントは、メーカーが育成し、

組織化している。本格焼酎業界の場合、メーカーがこれを実施するのは、資本力・人的資

源不足からいっても難しいと思われる。 

 

・本格焼酎の場合、これに代わって実施できることは、酒販店の組織化プロジェクト（本

格焼酎シンパ酒販店をリストアップすること、緊密な意見交換及び商品情報等の提供）で

ある。 
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・アンケートでも明らかになったように、都市圏の酒販店は未だ商品知識情報、飲み方提

案情報を求めている。さっそく、業界団体が中心となって、すべての本格焼酎の商品カタ

ログ（美麗装丁）ブックを作成し、シンパ酒販店への無償贈与を検討すべきであろう。 

 

 

図表Ⅲ―１ チェンジ・エージェント 
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4．地元焼酎党と首都圏焼酎党の違いを認知することの必要性 

 

・生まれた時から、本格焼酎があったという地元の焼酎党と首都圏の焼酎党とは、明らか

に異質であることを認知した上で、首都圏のマーケティング政策を考える必要がある。お

そらく、ウィスキー、日本酒などとの酒類間競合は、地元消費者よりもさらに首都圏消費

者において激しいと思われる。その意味では、首都圏の本格焼酎愛飲者といっても安定し

たものとはいい難い。 

 

・広告、宣伝活動一つにしても、その消費者対策は大きく違わなければならない。首都圏

市場は、“むかしからずっとある商品”ではなく、むしろ“新製品”として売る姿勢が必要

といえる。その意味で首都圏市場では、チェンジ・エージェントは重要である。 

 

・一方、アンケート調査からも明かになったように、都市圏の酒販店は本格焼酎の商品特

性として以下のようなものを求めている。「少々値段が高くても、味が良く、口当りが良く、

香りが長く、飲みやすいもの」この商品特性は、地元焼酎党（九州）と異なっているかも

しれない。アンケート調査を東京に限定せずに、福岡、熊本、鹿児島県で実施してみた時

にはまた違った結果、違った戦略が生まれる可能性は充分にある。今後の残された課題と

言えよう。 

 

・酒販店は商品に対する評価はかなり高いが、売り方、販売政策をどうして良いのかわか

っていない。これでは消費者は酒販店での品揃え、積極的販売姿勢、商品知識のなさ、料

飲店の扱いの低さ、広告宣伝の少なさに鋭い批判の目を向けることだろう。日本酒同様、

本格焼酎もまた完成度の高い商品であり、新製品を作り出すことは容易ではない。 

 

・いずれ、ヤング層や女性層、酒の弱い層を狙った商品政策も必要だが、当面は商品知識

の普及、飲み方提案の普及（対酒販店のみならず、消費者に対しても）に全力をあげるべ

きだろう。 

 

以上 
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参考資料：本格焼酎プロモーション戦略（広告・宣伝、日経新聞） 
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以上 

2015.02．20 


