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ドイツおよび欧州市場での

日本酒の現状と今後の展望

ドイツ在住の著者は，現地でもおいしい白本酒が欽みたい!との要票と日本酒の良さがIEしく伝えられて

いないことに義憤を感じ，扇身で日本酒を直輸入し， ドイツや欧州諸国の顧客に販売しながら，啓蒙・普及

を目指す会社を立ち上げた。以来 4年余，現地で高級日本酒を定着させるまでの足跡と現状，そして将来展

望を述べていただいた。貴重な体験の中から rSAKEJが外国で広〈受け入れてもらうためには，何が必要

かを汲み取っていただきたい。

1 なぜ， ドイツで日本酒か?

パフツレ経済の真っ只中， 80年代後半の東京でアフ

ターファイブを謡歌していた私にとっては，おしゃれ

なお酒といえばワインと洋酒。清酒は不味くて臭い，

おじさんの欽み物と決めつけていたが， 1989年にド

イツへ渡った後，お土産にもらった淡麗辛口の新潟酒

をきっかけとして，日本酒のよさに沼覚めた。しかし，

ドイツではおいしい日本酒は手に入らない。また，息

の長い寿司ブームの陰で f日本酒は勲臓で欽むスピリ

ッツ」という誤解が当地のグルメの聞でも蔓延してい

ることに義憶を感じ， 2005年にドイツと欽州諸閣で

本当の日本酒の啓蒙普及を目指して，フランクフルト

の近郊に有限会社ウエノクツレメを設立した。現在は，

8社の蔵元からセレクトした 20穫の臼本酒を直輸入

し，高級ホテルやレストランなどのドイツ人顧客を中

心に販売している。

2. ドイツのワイン市場と食に対する考え方

ソーセージの盛り合わせをつまみに，ビールを大ジ

ョッキで豪快に飲む。これが，多くの外国人が持って

いるドイツの食に対するイメージであろう。(第 1図)

ステレオタイプのイメージはさておき，世界のワイ

ン通にとっては， ドイツはブルーティでエレガントな

白ワインの産地として有名である。ほんの 100年前ま

上野ミュラー佳子

では， ドイツ産のリースリングは最も高価で、良質なワ

インとしてフランスワインを陵駕し，欧州各国の王候

貴族や富裕な商人の間で持てI離されていた。全国どこ

でも醸造でき，庶民の飲み物として愛飲されているビ

ールに比べ，ワインの産地はラインやモーゼ、ル河|伴な

どに限られるが，クリアーな品質等級基準があり，公

式レセプションや高級レストランでは，食事に合わせ

てワインがサービスされるのが普通である。もちろん

クゃルメや富裕層もビールを飲むが，階級意識と TPO

でワインとの欽み分けが図られている。近年ビーノレの

消費量は大幅に減退し，代わってワイン市場は微増し

ている状況にある(第2図)。

ドイツにおけるワインの一人当たりの年間治費量が

24.4リットノレで，生産量は 10.3億リットノレ。 ドイツ

国内消費量 20.6億リットルの半分程度しか賂えない。

しかし，良質なドイツワインは生産量の約 18% 
(1.86億リットル)が輸出にまわされ，米国と日本に

は単価の高いワインが輸出されているが，日本へ輸出

されるワインは，高級なものと廉備なものに二極化し

ている。ぶどうの作付面積は EUで管理され，容易に

増やせず，国内需要の不足は海外からの輸入で補って

いる(第 1表)。

ドイツへ輸入されるワインは，フランス，イタリア

といった古くからの産地に加え，近年は南ア，チリ，

豪州などの新大陸のワインが輸入量を伸ばしているが，

Sake and }apanese Food Busin巴ssin German and European Market. 

Yoshiko UENO-MuLLER (UENO GOURMET) 

398 醸協 (2009)
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ドイツにおけるビールとワインの消費動向
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ワイン:Bulletin de l' OIV 
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この数字には米国や中国産の清酒は含まれていないし，

正確な統計的数字は掴みきれていないが，とにかくド

イツにおける高級日本酒市場の規模の現状は，これで

お分かりいただけると忍、う。

日本レストランは各部市で増加の領向にあるが，高

級日本酒を積極的に売っているところは非常に少ない。

399 

ワインの価格は下がる傾向にある。

これに比べ，日本潜の市場は統計に上らないほど小

さく(第 l表)， 2007年の財務省の輸出統計によると，

ドイツ向けはトップの米国，アジア諸国に次いで 7位

の 34万l千リットルで，単価は 308円。 C社が輸入

している安価な清酒がほとんどを占めると推澱される。
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第 1表 ドイツにおけるワインの輸出入 (2007年)

輸 出 車命 入

相 手 国 数主主 金額 単価 相手国 数主量* 金額 単価

米 国 300，051 102，792 343 イタリー 6，219 718，000 116 

英 国 557，474 84，737 152 フランス 2，399 587，000 245 

オランダ 246，628 34，485 140 スペイン 2，428 290，000 119 

スエーデン 116，480 19，051 164 南 ア 577 67，000 116 

ロ シア 134.129 17.618 131 チ リ 627 67，000 107 

ノルヱー 60，869 14，801 243 米 国 463 62，000 133 

日 本 38，162 14，451 379 豪 十卜i 452 59，000 131 

カナダ' 48，374 13，996 289 日 本** 3.4 889 261 

数量:hL (*輸入はx1000 hL)，金額:x 1000ユーロ(輸入の金額は概算)

単価:ユーロ/hL

**日本からの輸入は，清酒。 1ユーロ =118円で計算。

Deutscher Wein Statistik 2008/2009，財務省税関統計 (2009)により作成。

高級なレストランでも，リストには I warm or cold 

SakeJ としか掲載されておらず，高級酒は日本人の

お得意さんが尋ねたときに限って出すところが多く見

受けられる。また，サービス要員もワーキングホリデ

ーで滞在している日本人やアジア諸国の人が多いので，

お酒に関する知識はもちろんのこと，プロフェッショ

ナルなサービスを提供できないのが現状である。

ファーストフードのチェーン庖数が増えてはいるも

のの，中流のインテリ層，若年j脅を中心に高級志向，

ビオ(有機栽培)志向，地域の食材と食文化に注目し

たスローフード志向が最近の食の潮流である。その中

で，イタリア料理はライフスタイルとして定着してい

る。

ドイツの国民性を一言で表すのは難しいが，一般に

慎重で、新しい物事に飛びつくことはしない。また，個

人主義が徹底しているので，右にならえ的に，メディ

アで喧伝されたものがすぐにブームとなることもない。

その反面，ひとつの事象がある程度の認知度を得ると，

一気に大きな広がりを見せ，恵、の長いブームが続く。

また， ドイツ人は世界ーの海外旅行好きで，他国の文

化を理解しようという意欲はフランス人やイタリア人

などに比べて旺盛である O ドイツは神聖ローマ帝国と

いう枠組みはあったものの，長らく小国に分裂してい

たので，現在でも政治，教育，文化政策は各州、iに任さ

れており，それぞれ異なるキャラクターを持っている。

ベルリンで、流行ったものが，必ずしもフランクフルト

やミュンへンで受け入れられるということではない。
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ワインディーラーや小売屈も地域密着型が多いので，

きめ細かい個別の対応に迫られる。

オ ストリア，スイスに潤しては，ドイツ語圏では

あるものの闇民性には大きな違いがあり，消費に関し

ては， ドイツの動向を続察しながら取り入れていると

ころがあるので，基本的なマーケティングコンセプト

はドイツと向様である。

3. 和魂洋才

一ドイツにおける業務展開と市場開拓戦略ー

弊社(ウエノグルメ:www.japan-sake.de) は食

を通じた国際交流と Localto localで，造り手の顔が

見える本物の製品をお客様にお届けすることを経営理

念に， ドイツ市場における高級日本酒のエキスパート

として，市場分析，試欽会の開催などによるマーケテ

ィング活動と験入販売を行っている。起業前の市場分

析により，品揃えを中小メ カーの特定名称酒に絞り，

ターゲットとする顧客の中心をドイツの高級ホテルと

レストラン，ライフスタイノレショップ， 30~50 歳代

のグルメなインテリ富宇谷間に据え，これにオンライン

ショップや試飲イベントでの小売販売を加えた。まだ

高級日本酒の知名度が低いので，なるべく最終消費者

に近いところで，ニーズを探りながらの販売を心がけ

ている。従来の日系輸入業者の顧客層は日本レストラ

ンが中心で，日本で名の売れている準大手のお酒を主

に扱っているが，弊社の場合は，現地ドイツ人のマー

ケットがターゲットでなので，ヨーロッパの風土と食

醸協 (2009)



生活に合う商品をセレクトしている。商品の導入にあ

たっては， NYやロンドンなどでのマーケットリサー

チや日本でのきき酒会を通じて知り合った蔵元のお酒

を，他の商品とのバランスを見ながらセレクトし，販

売戦略を決めていくことにしている。蔵元の大切な商

品をお預かりして育てていく半面，弊社自身も一流セ

レクトショップ(卸業者)としてのブランドを確立で

きるように，商品の質とポテンシャlレを重視した商品

構成を心がけている。

しかしながら，高級日本瀬市場が形成されていない

ヨーロッパでは，よい商品を持っていてもそれだけで

は売れなし〉。

まずは日本酒に対する誤解を解き，認識度を上げる

マーケテイングが必要と考えられる。すなわち，単に

宣伝費をかけるよりも，蔵元参加のプレゼンテーショ

ンやミシュラン 3つ星シェフとのコラボレーションな

どを透じて，メディアの注目を集めて報道してもらう

ことを心がけて来た。その結果，本格的な活動を始め

て2年半の聞にメディアへの登場回数は 20回を超え，

全国版の高級紙 (Welt，Frankfurter Allg巴meine)や

一流のワイン，グルメ雑誌にも日本酒と弊社の活動が

報道されるようになった(写真1)。

そのために，多くの時間と人脈を駆使して活動する

が，メディアでの成功がすぐに売上に直結するわけで

はないところに難しさがある。とはいえ，プレミアム

サケの知名度を上げ，潜在需要を喚起することに大き

く貢献していることだけは間違いない。 2006年以降，

蔵元をお呼びした大掛かりなプレゼンテーションを 3

年連続で行い，ほかにも日本酒セミナーや試飲会は，

2007年度だけで40回以上開催したので，延べ 1600

名の方々に直接，日本酒をお勧めしたことになる。

(写真 2)

また，恒常的な情報発信基地として，インターネッ

トサイトでは，日本澗に関する情報や試飲イベント情

報(写真 3)をドイツ語で提供しているが，一日平均

で約 200件のアクセスがある。また， ドイツ語のニユ

ースレターの購読数は約 950部，日本語版は約 300部

あり，逐次情報の提供を行っている(写真 4)。

このような地道なマーケティングと営業活動をもと

に， ドイツにおける日本酒の売り上げは大幅な伸びを

示しており，弊社の顧客はフランクフルト周辺をはじ

めとして，ハンブJレク，ベルリンなどの大都市，オー
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ストリア，スイスにも広がっている。顧みて，日本と

ドイツ双方のマーケットを熟知していることに加え，

人脈の厚さ，商品をプロデユースする力，そして顧客

Frankfurも診T
間的刷拙…号、a仰

Seite RM為タ 6

NeuePresse 

F夜AIはfURT

DIE EUROPAISCHE KUCI王IIWI詫鈴謡むNTER

Japanischer Sake auf 
dem Vormarsch 
A>ia出c1t1reund!ichgeht e:$ :;U im 
Fra時ifurtcrResta:urant Micro， in dem ein:e 
崎市Ottungder ga田 besonderenArtαuf 
dic.Gastew沼rtet.ln kleine G1，白c1u:nlassen 
"品 ditAm時 $cnd間 四nvter出 traa出

Japan聞 gereおtcnSake.Brauern 
unte悶 chiedlicheReおもveineeinsc:hcnkcn 
undve持 uch帥:， hinter dQ.$ Geheimnおd，湯
"創出村rnnks“出 kommen"dtr 1朗 gsam，
αher sichcr auch 111: Deutsthland im.nur 
mehr Ltebhaber find“' 

W.inwett 512008 (August-September)， S. 10 
・Ma酔zin:Macbcr &悶義rkte.

KJ尾悦FAt，.. 

s.j!lt!Kh¥il於!先延拘禁:At引沈及吟殺 f伶伐さやb知総司誌枕.. ぢ

怖をdraa!ljl;l敬5.>.k 仇fU'-1~ nt樹容路如vlx-i!

弘1:('.Jhn!icfl<7，仏判"問尽 Dぽ恥山知， b音治対 h為時

仇1!cr<.占伺訴訟誌ra;.!~“ RM，~n1イ念公 Q約 htmí時間切決議ω'"

御成制拘'"D~朝夕'.机叫 j ，ωm~i/)n築防"伐曲r.略還者向d

Wl'tω明トむS狩ρa吋 rur.nmCin}O!u似対紛糾'O:;f"ltIj

H"r，ρ的旬。<11<.:.附出 ω 均'Olrκ若芝若別新身祢弘 3お恥oω指初‘ b恥e僻掌6ふ、~h私h出路m曾

柑悶d

h以命針“胤hωn(;台和l;"n~吃附冒r伐令 !別兎兵吟d冶L汐脊撚a恥為噌鴬略認醐4品鳴

~以4ふ、訴品み相u嶋初d伊ムuニ認以忠“4必必a仏鳥タ鳥o検宗E恥誌ゑ毛必k弘a幽鴎誠m蹴

写真 1 地元の雑誌，新聞が採りあげる日本酒の情報

やイベント記事。

下の写真は，左から筆者，マルクス・デlレモ

ネゴ氏 (1998年ソムリエ世界チャンピオン)， 

丸尾在デュッセルドルフ総領事。
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写真 2 蔵元参加の日本酒イベントはいつも盛会。蔵元の人形が参加者を印象づける。
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ニーズを掴んだ提案カが震要であった，と考えている。

いやそれ以上に，私が長年ドイツに在住している日本

人であることこそが，一番の強みであったのかも知れ

ない。海外に適用する日本酒のアイデンティティーを

自分のものとして，現地の方法と言葉で伝える f和魂

洋才Jが海外マーケティングの第一段階では非常に大

切な要件だと思っている。

4. 高級日本酒市場の形成と継続的な成長のために

踊 一蔵元各位と業界団体に望むこと一

写糞 3 ホームページでは日本酒のイベント情報が満

現在， ドイツでは数社が独自に日本酒を輸入，販売

している。売り上げの大部分を占めるのは日本国内お

よび米国で生産された大手メーカーの製品で，臼系の

食品輸入業者が仕入れて，かなり安価に販売している。
載。

写真 4 ドイツ語で語られる各日本酒の魅力。

Welt日曜版 (2008年 2月)
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その他に，当地のアジアショップでは中国産の清酒や

蒸留酒なども iSAKEJと称して販売されているので，

少量生産の地酒はうまく差別化してマ…ケティングし，

販売していく必要がある。そのためには，我々輸入業

者の個々の努力だけでは足りない。日本の蔵元各位と

業界団体に望むこととして，海外での日本酒一般に関

する広報，宣伝はもとより，料飲関係者，メディアへ

の啓蒙活動，さらには輸入販売業者の指導と販売に関

する情報提供や援助などをお願いしたい。

この類の広報賞伝について，他国の具体的な手本の

一つを挙げると，フランスのシエリーやブランデー，

シャンパンなどは，それぞれの産地が共通するマーケ

ティング戦略の元にイベントをドイツ隈内で行ったり，

美しい写真を使い，飲み物としての特徴と楽しみ方な

どをスタイリッシュに表現したパンフレツトを配布し

たりしている。ここでキーポイントとなるのは，具体

的な各荷品ではなく，消費者の感情に直接訴えかける

イメージとお潜が飲まれるライフスタイルの提案であ

る。また英語だけではなく， ドイツ語，フランス語，

イタリア語など各国語のパンフレツトが必須となる。

ヨーロッパの食品メッセ iSIALJや iANUGAJ

などには JETROの日本ブースに日本酒のスタンドが

出ていることもあるが，あくまで「日本食品jの一環

として出されているため，あまり効果的ではなく，自

立たない。

日本酒をワインと同じマーケットで売るつもりであ

れば，むしろレストランやホテルのサービス関係者，

購貿担当者，ソムリエ，料飲関係のジャーナリストが

集うボルドーの VINEXPOやデュッセルドルフの

PROWEINに出展する方が効果的である。こちらも，

オーストリアやフランスなどは潤ごとにホールをf苦り

切って，その中に個々の生産者や販売業者のブースが

入っている。

サービス従業員の教育という面については，当地で

はドイツワイン募金の研究所が定期的に消費者と料飲

関係者，ワインショップの底員を対象とした専門教育

プログラムを展開している。また商工会議所認定によ

る2年間のソムリエ養成プログラムも実施されている。

これらの教育プログラムの一部は英語で行われており，

ドイツワインに関する正しい知識の提供と普及に賞献

している。また，認定試験やソムリエコンテストの笑

施は，サービス意識と品質の向上に寄与している。日

第 104巻 第 B号

本酒の海外普及のためには，同様な海外のサービス要

員向けの教育研修プログラムや認定制度の整備が望ま

れる。

以上はマーケティングに関するものであるが，実質

的な輸入，販売業務に関しでも課題はたくさんある。

現状の EU容器法の下では，日本酒で一般的なー升瓶，

四合瓶， 300 ml瓶，一合瓶のどれもが規定には当て

はまらず，没収，廃棄処分になる可能性がある。つま

り「規定の容量に当てはまらない製品は流通させては

いけないJ，という観点からの没収，廃棄処分という

ことなのだが，弊社で取り扱った清酒が実際に指摘さ

れたり，没収処分になったことは，これまでのところ

皆無である。しかも，来年の春頃からこの規定が緩和

されるとの情報もある。また，税金も関税のほかに中

間産物税が課せられ，そのうえに輸送費， 19 %の消

費税が加算され，一般小売価格は日本での価格の

3~4 倍になる。欧州への輸送については，良織ある

業者はリーファーコンテナか航空便を使用しているが，

リーファーコンテナは滋裁できないため，多品種少量

を扱う仕入れ業者は使えない。また，燃料費の高騰と

為替の変動で，輸入業者の利益はかなり圧迫している

のが現状である。一部の平行輸入業者はドライコンテ

ナを使用し，既に市場にある商品を非常に安い価格で

販売し始めている。輸入販売業者にとって，将来性の

ある商品を見つけて，プロデユースして育て，やっと

販路がつかめて投資を回収しようととしたところに，

悶じ商品が安い価格で投げ売りされているのを見るこ

とほど辛いものはない。また，市場が形成される前に，

価格競争で共部れ状態になってしまうのは望むところ

ではない。日本の蔵元各伎にとっても，今後は欧州へ

の輪送形態と業者の動向，販売後の商品の流れを充分

に把握することが重要になるものと思われる。

5. 食を通じた文化交流

-East meets West東西の出会いー

それぞれの国で長い時間をかけて育まれてきた食文

化を，文化背景の異なる国の人々に伝え，他毘の食を

知ることで互いに発展していく。今や日本の食卓の定

番となっている，天ぷら，すき焼き，カレーライスや

ラーメンも源をたどれば外来の食べ物である。優れた

日本酒の香りと味わいが当地の一流シェフにインスピ

レーションを与え，新しい料壊が生まれていく現場に
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写真 5 日本酒の香りと味わいがシェフにインスピレーションを与え，新しい料理が

生まれるが， B本の伝統料理への評価も高い。

接していることに深い感動を覚える(写真 5)。日本

酒の味わいも飲まれ方も違う気候風土のもとでは，日

本と違って当然である。海外での日本酒の飲まれ方，

料理とのマッチングのし方が蔵元にフィードパックさ

れることで，日本酒も進化していくと確信している。

日本の「国酒jがその根本を見失うことなく，世界

の日の気分に合わせる食事によって日本源を選択する

日が来るように， ドイツの高級臼本沼市場のパイオニ

アとして，微力ながら力を尽くしたいと念願している。

ードイツに約 200軒あるミシュランの星付きレスト

ランの内の半分， 100軒に日本沼を納入する という

私のビジョンを今後の展望にかえて，結びとさせてい

の酒として認められる白が来ることを夢見ながら，日 ただきたい。

本酒がワインの国，欧州でワインと同格の飲み物とし <有限会社ウエノグルメ>

て高級レストランのワインリストに並び，お客様がそ
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