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テキーラとメスカルの輸出戦略から考える

本格焼酎

本格焼酎と泡盛の輸出促進は，単式蒸留焼酎業界の喫緊の課題である。業界では海外博覧会への出展や

外国人を対象としたアカデミー及びセミナーの開催， ミクソロジスト等の日本への招へいといったさまざ

まな活動を鋭意実施しているが，ここ数年の本格焼酎と泡盛の輸出量は足踏み状態にある。筆者は最近輸

出量が急拡大しているメキシコのテキーラとメスカルの輸出戦略についてネットを使って詳しく調査され，

それを踏まえて本格焼酎の輸出促進に向けたヒントを本誌に寄稿していただいた。本格焼酎と泡盛の輸出

拡大に向けた戦略を立てるに当たり，大いに参考となる貴重なヒントであり，関係者はぜひー読されたい。

1. 日本産酒類の輸出と国内消費の状況

日本産酒類の輸出促進については，政府目標に向か

い．国税庁及び国税局・国税事務所の各段階で様々な

施策に取り組んでいる。日本産酒類の輸出戦略につい

ては．国税庁が「日本酒のグローバルなブランド戦略

に関する検討会」を開催し．当該検討会から各種提言

がなされている!¥

日本産酒類の輸出額は， 2019年（令和元年）で約

661億円，対前年6.9%増となっている見うち米国は，

約156億 62百万円， 23.7%のシェアを占めている見

清酒の輸出額は 10年連続で増加しているものの．本

格焼酎の輸出額及びその伸びは，清酒と比較して小さ

い。

また，国内市場に目を向けてみると，総務省の家計

消費状況調査である世帯主の年齢階級別 l世帯当たり

1か月間の支出（二人以上の世帯）のデータ 3)を酒類

の消費金額の観点から取りまとめ，第 1図及び第2図

に示した。団塊世代が大量に現役を退職した 2010年

を境に， 59歳以下の各年齢層区分と 60歳以上の各年

齢層区分で異なる傾向を示しており，特に二人以上世

帯34歳以下の区分は，経済の影響もあると思われる

が，他の区分と比較して，消費金額も食費に占める割

合も最も低い値を示している。 2017年のデータでは，

倉光潤

最も少ない酒類の消費金額は，二人以上世帯34歳以

下の区分で1,604円，最も多い消費金額は，二人以上

世帯65歳から 74歳の区分で3,558円であり，約2.2

倍の金額差となっている。消費金額は酒類の単価と消

費数量の積算値であるため，各区分でどの品目をどの

位の最で月に消費したのかまでは分からない。ただし，

日本の人口減少が進行していることも踏まえると， ど

の品目であっても，製造者が生き残るには，国内市場

だけではなく，海外市場にも目を向け対応していく必

要がある。

本格焼酎は様々な植物原料を主原料とし，主に焼酎

麹を使用する日本固有の常圧及び減圧の単式蒸留酒で

あり，世界の中でもユニークな蒸留酒である。一方，

同じように果実以外の植物を主原料とするメキシコ原

産のテキーラ及びメスカルはリュウゼツランを主原料

とするユニークな蒸留酒であるが，その輸出は，米国

向けが主であり，かつ，北米向けの輸出を増加させて

いるトレンドが見られる。見方を変えれば，テキーラ

とメスカルの輸出増加の状況及び背景について調べれ

ば，本格焼酎の輸出戦略についてヒントを得られるの

ではないかと考えられたため，文献やネット情報を調

査した。これらの結果と官能評価の研究や韓国産焼酎

の日本への販売戦略に関する研究等の情報も併せ，情

報を取りまとめたので．ここで紹介したい。

A Hint of Export Strategy for Honkaku Shochu Ascertained by Tequila, Mezcal, and Others 

Junichi KuRAMITSU (Tokyo Regional Taxation Bureau) 
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第 1図 対2000年比 酒類支出額の推移(2000年を 100として計算）

2. テキーラ及びメスカルに関する法令

テキーラはメキシコ，米国及びカナダの法令で規定

されている。メキシコでテキーラは NOM-006-SCFI-

2012 Bebidas alcoh6licas-Tequila-Especificaciones, 

NOM-142-SSAl-1995 BIENES Y SERVICIOS. BEBI-

DAS ALCOHOLICAS. ESPECIFICACIONES SANI-

T ARIAS. ETIQUET ADO SANIT ARIO Y COMERCIAL. 

及びNMX-V-049-NORMEX-2004Bebidas alcoh6li-

cas-Teq uila-Especificacionesにより規定され 4l.5)• そ

の生産はテキーラ規制委員会 (CRT: Consejo Regu-

lador de! Tequila A.C.)により管理されている。原料

はハリスコ州を含む 5、)・l・Iで栽培されるリュウゼツラン

の一種Agavede la especie tequilana weber variedad 

azul (英語では AgaveTequilana Weber ("blue" va-

riety))のピーニャ （葉を切り落とした本体） を51%

以上使用すること，テキーラ村及びその周辺に立地す

る認定生産者の工場 (NOM番号を付与されている。）

において製造され， 2回以上の蒸留を経たアルコール

度数35度-55度の蒸留酒とすることとされている。

また，アボカドと呼ばれるカラメル等の添加物の種類

と最大許容量 （乾燥エキス分の残量）， メタノール，
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アルデヒド，酢酸エチルなどのエステル，高級アルコ

ール，フルフラールの各濃度の規制がある。製品には

認定生産者が特定できるよう NOM番号の表示が必要

であり，熟成期間や樽貯蔵原酒のプレンド等の違いに

よりブランコ，ホーベン又はオロ， レポサド，アネェ

ホ，エクストラアネェホといった表示が規定されてい

る。また 100%アガベ表示に関する規定もある。

米国ではテキーラは 27CFR5.22(g) (1)で規定され叫

アルコール度数は 80プルーフ以上と原産地のメキシ

コより高いアルコール度数の規制がなされている。カ

ナダでは C.R. C, c. 870, section B. 02. 90で規定され 7),

メキシコの法規制の下で販売するか，カナダ国内に輸

入した後， i青澄化した水で希釈して販売することがで

きるとされている。

一方，メキシコでメスカルはNOM-070-SCFI-2016

Bebidas alcoh6licas-Mezcal-Especificaciones, NOM-

142-SSAl/SCFI-2014 Bebidas alcoh6licas. Especifica-

ciones sanitarias. Etiquetado sanitario y comercial及

びNOM-070-SCFI-2016Mezcal-Especificacionesで

規定され 8),9)' その生産はメスカル規制委員会 (CRM.

Consejo Regulador de! Mezcal)により管理されてい

る。原料のアガベは，テキーラの原料であるプルーア

醸協 (2021)
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ガベ 1種だけという規定と異なり，任意の種属のアガ

べが使用可能であり (220種存在すると 言われてい

る叫），その栽培地はオアハカ1+1を中心とする 9州と

されている。また，製造工程により Mezcal,Mezcal 

Artesanal, Mezcal Ancestralの3種類のカテゴリー

が規定され，それぞれでアガベの加熱処理方法，原料

アガベの研削方法 （搾汁方法）， 発酵容器及び蒸留機

が規定されている。蒸留では製品の特長付けを行うた

め，七面鳥や鶏ウサギ，プラム等を使用できること

もDestiladoconで定義している。製品では，アルコ

ール度数の範囲 (35 ~55 度），アボカドと 呼ばれる

添加物の規制 （テキーラは昆虫を混和することはでき

ないが，メスカルは昆虫のほかレモンやオレンジ等の

添加が可能。），メタノール，フルフラー）レ，アルデヒ

ド，鉛及びヒ素の濃度規制がある。また，テキー ラ同

様熟成表示にかかる規制もあり，熟成期間及び方法

によりプランコ又はホーベン，瓶熟成の定義がある

Madurado en Vidrio, レポサド及びアネェホが定義

されている。また表示に関しては， NOMの記載の規

定もある。概略は CRMが英語でまとめた冊子がある

ので参照されたい （第 1表） 9)。

米国でメスカルは， 27CFR5.22(g) (2)で規定され叫

第 116巻第 2号

メキシコ政府の規制に従いメキシコで生産されたアガ

ベスピリッツと定義されている。カナダでは C.R.C, 

c. 870, section B. 02. 91で規定され 7). テキーラと同

様の規制となっている。

3. テキーラ及びメスカルの生産量，輸出量及び

消費量等

メキシコでは，テキーラ，メスカル，‘ノトル，バカ

ノラ，ライシージャ， コミテコ，ラム（スペイン語で

RON), チャランダといった様々な蒸留酒が生産され

ている。テキーラは， AgaveTequilana Weber (プ

ルーアガベ）だけで造られる 10096アガベテキーラと

5196以上のプルーアガベを主原料とするテキーラの 2

種類に分類される。

テキーラ規制委員会の公表資料 ll)を基にテキーラ

の生産塁及び輸出最を第3図及び第4関にまとめた。

テキーラの生産は年による増減の変動はあるものの，

1995年以降伸びており，特に 10096アガベテキーラ

の伸びは大きく， 2019年時点では，対 1995年比で

1,33096 (40%アルコール分換算で207.5百万リ ットル）

と大幅に伸びている。種類別に見ると， 2008年に

10096アガベテキーラの生産量は， 5196以上のプルー
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第 1表 メスカルのカテゴリー別製造方法

Process Equipment and others 

Cooking excavated cooking pits 

elevated stone basin 

underground ovens 

stone basins 

autoclave 

Grinding mauls 

tahona 

Chilean or Egyptian mill 

millstone 

shredder 

continuous serial mill 

diffuser 

Fermentation hollowed-out stone 

cavities in stone 

soil or tree trunks 

stone basins 

animal skins 

clay containers 

wood containers 

stone tanks 

tanks made of stainless steel 

the process may include the 
bagazo or Maguey / Agave fibers 

Distillation direct flame in a clay pot and 
with coils made of clay or wood 

direct flame in tank stills made of 
copper or clay and with coils made of 
clay, copper, wood or stainless steel. 

Stills 

continuous distillation 

with coils made of copper or 
stainless steel 

the process may include the 
bagazo or Maguey / Agave fibers 

注）文献9から作表した。

アガベを主原料とするテキーラの生産量を抜き，その

後4年間の例外はあるものの，生産量の差を広げつつ

増産傾向にある。このような大幅な生産量の伸びに伴

い，近年では原料であるブルーアガベの価格も上がり，

6-7年，長ければ10年ほどの期間を要していた成

熟したブルーアガベの収穫までの期間も短くなってお
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Mezcal Mezcal Artesanal Mezcal Ancestral 
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り，原料の供給にも課題が発生している12¥
また，テキーラの輸出は大幅に伸びており， 2019

年においては，対 1995年比で全体は 381.9%(40%ア

ルコール分換算で246.7百万リットル）， 100%アガベ

テキーラは 10,825%(40%アルコール分換算で 129.9

百万リットル）と高い伸びを示している。 2019年に

醸協 (2021)
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おけるバルクと瓶詰め品の輸出は，対 1995年比でそ

れぞれ156.4%(90.7百万リットル） と2,363.6%(156 

百万リットル）と伸びており ，特に瓶詰め製品の伸び

が著しい。2019年におけるテキーラの輸出先国は，米

国 ドイツ，スペイン，フランス，日本の順に多く 13)'

2018年時点では， 80%以上を米国が占めている 14).15)。

第 116巻第 2号

米国国内の消費動向 16)を見てみると， 2018年では

カルフォルニア什I.テキサス州，フロリダ州，イリノ

イ什I.ニューヨーク州の順に多く， 2010年の米国国

勢調査結果 17)によるヒスパニック・ラテン人口の順

位と比較すると，イリノイ＇州とニューヨーク州は順位

が逆になっているが， ヒスパニック ・ラテン系の人口
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第2表 2018年における州別テキーラの消費量とヒスパニック・ラテン系の人口動態 13).14).17).18)

州 テキーラの消費量 ヒスパニック・ラテン系人口 参考 成人 1,000人当たり消費量の州順

California 3,934.93 14,013,719人 (1位） Nevada (204.1) 

Texas 2,392 51 9,460,921人 (2位） Colorado (120.6) 

Florida 1,113.35 4,223,806人 (3位） California (116.4) 

Illinois 699.48 2,027,578人 (5位） Arizona (112.6) 

New York 692.91 3,416,922人 (4位） District of Columbia (110.7) 

Arizona 684.25 1,895,149人 (6位） New Hampshire (107.7) 

Colorado 559.58 1,038687人 (8位） New Mexico (100.1) 

Georgia 558.94 853,689人 (10位） Texas (98.2) 

Ohio 50045 354,674人 (23位） Alaska (88.6) 

Nevada 498.25 716,501人 (14位） Oregon (76.6) 

注）テキーラの消費量は 9リットルケースで 1,000単位

注）ヒスパニック・ラテン系人口は 2010年の国勢調査結果

注）成人 1,000人当たり消費量は 9リットルケースで 1,000単位

が多い西海岸，南部及びニューヨーク州での消費量が

多く，概ねヒスパニック・ラテン人口と消費量は比例

しているものと思われる（第 2表）。成人 1,000人当

たりの消費量 18)の特長としては，ラスベガスを擁する

ネバダ外lでの消費量が高く（全消費量では全米 10位），

飲酒シーンの影響も受けていることがうかがわれる。

一方，同じ北米であってもカナダではテキーラの消

費動向は米国と異なっており， 2019年におけるカナ

ダヘの輸出量は，日本に続く 6位， 2,036.46千リット

ルで 19)' カナダにおける蒸留酒の販売量の 7位，

2.7%のシェアしかない 20)。

メスカルの生産と輸出については，メスカル規制委

員会の公表資料によると g)_21)_ 45%アルコール分換

算によるメスカルの生産量は， 2011年以降，年によ

る増減はあるものの，一貫して増加しており， 2019

年では対 2011年比 728.8%, 7,145,039リットルと大幅

に増加している。主原料のアガベは， MAGUEY

ESPADIN (A. angustげolia) が85.8%を占めており，

MAGUEY TOBALA (A. potatorum) をはじめとす

る他の品種の使用量はそれぞれ2%台以下と非常に少

ない。主な生産はオアハカ州で全生産量の 90.1% 

(2019年）を占めている。製造方法のカテゴリー別で

は， 2019年時点で MezcalArtesanalが87%を占めて

いる。

輸出量については， 2019年で 2011年比 725.5%と

生産量と同様に伸びており， 68か国に輸出され，米
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国が主な輸出先となっている。なお， 2018年時点で

は230ブランドが輸出されている。輸出量は 2015年

には国内消費量とほぼ同じ量であったが， 2016年以降，

国内消費量よりも輸出量の方が増加している。

750mL当たりの平均卸売価格は．テキーラよりも

メスカルの方が高く， 2019年ではメスカルの 413ペ

ソに対し．テキーラは 248ペソと約 1.68倍の裔値で

取引されている。

世界におけるプレミアムやウルトラプレミアムクラ

スのラグジュアリーテキーラ・メスカルの小売総額は．

2010年が568.3百万英国ポンド， 2015年が823.6百万

英国ポンド， 2020年（予測）が 1,1774.5百万英国ポ

ンドと増加しており 22)' 新型コロナウイルス感染症

(COVID-19) の広まりにより予測と実績は大きく異

なってくると思われるが，予測ベースでは. 2020年

における市場規模は対2010年比で約 2.07倍に拡大し

ている。

4. 米国におけるテキーラ及びメスカルのブーム

の背景と現状

まずは歴史的視点からテキーラのブームとなった背

景についてまとめてみたい 23),24),25)0 

テキーラがメキシコ系移民のマイナーな酒から北米

の認知が得られた酒に変わったきっかけは， 1949年

にロサンゼルスで開催された USAナショナル・カク

テルコンテストで，テキーラベースの「マルガリータ」

醸協 (2021)



が3位入賞を果たしたことに始まると言われている。

また， 1968年のメキシコオリンピック， 1974年の

テキーラの原産地呼称制度の成立， 1980年代の旅行

産業の発展によりテキーラの露出が広まったこと，ま

た1993年に 100%アガベテキーラが規定されたこと

等をきっかけに北米での需要が急速に伸び始めた。こ

のテキーラブームにより，テキーラが品薄状態になる

と共に価格も上昇した 26)。この希少性やプレミアム

性により，ハリウッドセレブやミュージシャン， IT

などの富裕層に対し，テキーラは人気となった。この

ような流れの中，ジョージ・クルーニーやヴァン・ヘ

イレンのサミー・ヘイガー，ジャスティン・ティンバ

ーレイク等の俳優やミュージシャンのセレブ達が自身

のブランドを所有するようになった。近年では大手ブ

ランドを含む複数のテキーラの蒸留所が，酒類の多国

籍企業と独占販売契約を結んだり，資本投入を受けた

りする動きも起こっている。このようなブームの中，

2017年 1月にジョージ・クルーニー自身のブランド

が1億ドルと高額で大手多国籍企業に買収されるとい

った事例も発生しており 27), プレミアム市場のブー

ムに拍車がかかっている。

ここで，テキーラのプレミアム市場について，少し

まとめてみたい 25)。プレミアムテキーラの関心を高

めたのは地元のメキシコ人ではなく，ハリスコ州で

テキーラの生産を近年始めた米国人とオーストリア人

であると言われている。詳細については，文献25を

参考にされたいが，彼らを含むいくつかの先駆者的ブ

ランドは，小さな市場を手掛かりに，少しずつ独自の

販売網を構築していく一方，「純正」を謳うだけでは

必ずしも高級市場で成功できないことを知っていたよ

うで，ブランドの独自性をむやみに強調することなく，

世界中に張り巡らした販売網を活用し，売り上げを伸

ばしていった。プレミアムテキーラを造る全てのメー

カーは，共通して品質を大切にし，利益のために妥協

はしないという姿勢を持つ。

また， 1989年に参入した米国人が経営するプレミ

アム・テキーラメーカーは，経営陣にヘアケア製品の

販売で成功した人物が関与しており，製品をブランド

化する方法や宣伝の仕方，例えば映画の中の小道具と

して使用することや，有名シェフが友人に広めてくれ

たこと，地元産手吹きボトルを使用する等， よく分か

っていたことが繁栄の一要因であると言われている。
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また，標的消費者層を裕福な旅行者とし，世界の主要

50空港のうち， 45か所の免税店にプレミアムクラス

の製品を置いて必ず購入できるようにし，他のブラン

ドヘのスイッチング防止にも配慮したことも繁栄の要

因と考えられている。

メスカルの隆興の背景についても，詳細は文献25

を参考にしていただきたいが，メスカルのブームの立

役者はアメリカ人アーティストであり，このアーティ

ストが，各村のパレンケと呼ばれる蒸留所で製造され

たメスカルをスコッチモルトのように「シングルメス

カル」と称し，販売したことによると言われている。

このアーティストが販売するメスカルの製品のラベル

には，このアーティストが描いた絵画がモチーフとな

っている。

このようにテキーラとメスカルの成功の遠因として，

芸術やエンターテイメントとの関係もあると思われる。

5. これまでの輸出促進提言と韓国産焼酎等の

先行研究

本格焼酎の輸出に対する提言として， JETROロサ

ンゼルス事務所が複数回にわたって実施した関係者の

ヒアリングを基に取りまとめている 28)。この提言に

よると，本格焼酎の米国輸出に関する課題は 3つあり，

(1)低い知名度， (2)弱い米国流マーケティング及び

(3)焼酎ビジネスの参入不足を挙げている。

同提言では，輸出拡大に向けた 9つの提言を行って

おり， (1) クラフトスピリッツとしての販売 (2)食

中酒文化から食前・食中・食後酒文化へ， (3)焼酎カ

クテルによる乾杯セレモニー， (4)バーを攻める戦略，

(5) カクテルを入口に， (6)パッケージデザインを変

える， (7) 日米合作によるモノ＆コトづくり， (8)焼

酎ミクソロジストを育てる， (9)若手蔵元には旅をさ

せよ，と様々な観点から提言している。

一方，視点を転じ，外国産焼酎が日本国内に浸透す

るための戦略について紹介したい。李は， 日本におけ

る韓国の某連続式蒸留メーカーのマーケティング戦略

について分析した 29)。その分析によると，緯国の某

連続式蒸留メーカーは，販売戦略を当初は熱意のある

日本国内の卸を通じたプッシュ戦略で，潮目を見てプ

ル戦略に切り替える戦略を採ったが，李は日本での成

長要因を「無国籍・脱焼酎」コンセプトと「流通管理

の成功」であると結論付けている。李は，「無国籍・
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脱焼酎」コンセプトにより生産地である韓国で使用し

ているラベルやアルコール度数添加物の組成や濃度

等を日本向けに変更することで既存の焼酎のイメージ

を脱皮すること図り，差別化を行い，更に製品イメー

ジ・ポジショニングを確立する意図で，高級品であり

ながらも若者も楽しめるお酒としてのコンセプトを設

定したことを読み取っている。この製品イメージ・ポ

ジショニングを獲得する手段としてプル戦略でCM

が使われ，その CMで欧米人がパーティーで飲むお

酒としてイメージを明確に打ち出し，創り上げたイメ

ージがマイナスに作用する「原産地効果 (Country-of-

Origin Effects)」を克服するために使われたと看破し

ている。

本格焼酎を含む酒類も広い目線で考えれば農産加工

品であるが，農産加工品の販売におけるポジショニン

グについて玉村 30)及び小森 31)が言及している。これは，

「グローバル・情報発信力が強い」か「ローカル・情

報発信力が弱い」で分けた軸と「工業的価値観・人工

的・大量生産」か「農業的価値観・自然依存的・少量

生産」で分けた軸の 2軸で説明しており，このポジシ

ョニングで考えると，本格焼酎は「ローカルであり情

報発信力が弱い」が，「大量生産のもの」もあれば

「農業的価値観・自然依存的・少量生産」のものもあ

るというポジショニングになる。小森 31)の説によると，

本格焼酎のポジショニングは，「グローバル化の中で

存在感が博れる恐れがあるが，独自の技術や品質管理，

地域風土に関する「ストーリー性」などで土地に根差

した個性が飲み手に感銘を与えるようになれば，「グ

ローバル・情報発信力が強く」，「農業的価値観，自然

依存的，少量生産」のポジショニングに昇華できる」

としている。

グローバル化観点から別の一例を見ると，陶器の有

田焼がシンガポールで成功した事例を佐々木 32)が紹

介している。佐々木は，シンガポール人に馴染みのあ

るデザインを採用することによりシンガポールの富裕

層からの有田焼の需要が増加したこと，シンガポール

のデザイナーを通じて「現地に翻訳」することが重要

であると指摘した。

また，佐々木 32)は「品質の優れた製品が生産され

ている地域であるという評判は，海外の消費者にとっ

て，その地域事情のイメージを肯定的なものへと変え

てくれるハロー効果（後光効果，光背効果）をもたら
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してくれ」，アパレル分野に限ると限定はあるものの

Samliの研究 33)を引用しながらハロー効果を踏まえた

国際マーケティング計画の流れを次のように説明して

いる。欧州は個人主義的な市場であり，「個人主義的

な市場では，マス・メデイアを通じて認知度を高め，

ロイヤリティを高めることは可能」である一方，「欧

州は①低コンテクスト文化であり，②品質に対してお

金を出すという消費者行動が見られる」。「客は，労力

をかけて品質が向上したのであればその分のコスト

負担はごく自然，ここで値引きするなどすると，逆に

そこまでの品質と判断されてしまう」としており，相

手の食文化に沿って説明すれば理解が得られ高価格

でも購入が進む可能性を説明している。これをまとめ

ると「H本や地域のアイデンテイティを主張しながら

も，実際には相手の文化へと翻訳して伝えることで，

差異や特徴を理解し，自分のこととして共感すること

ができる」としている。

ハロー効果の影響についてはワインのブランドに関

する研究の例があり，前述の某連続式蒸留焼酎の先行

研究の事例と併せて考えると，ターゲット層によって

は，酒類にもハロー効果が適用できると思われる。ワ

インの研究 34),35)では，フランス産と教示されたワイ

ンの品質や価値を素人はテイスティングの際，高く評

価した。一方熟練者は産地情報に加え，品質から推

定される価格帯情報等の知識を踏まえ評価したため，

情緒的なハロー効果を示さず，より認知的な手掛かり

として提示されだ情報を使用していると考察している。

別の視点から，環境配慮性に関する研究に目を向け

ると，環境配慮性は食品自体の味や品質の良さに直接

結びつく属性ではないのであるが，消費者は，これら

環境配慮性の高い食品に対する関心や購買意欲が高い

ことを多くの研究 36)-40)が示しており，倫理的満足感

が食味に対する期待，評価及び購買意欲を高めるとい

ったハロー効果を示していることを明らかにしている。

以上の先行研究等から，市場戦略の作成に当たって

は同じ品目でもチャネルによっては異なる反応を示

すこと 41)も考慮しつつ，標的消費者層の行動様式，

その消費者層に合わせた製品特性の現地化，原産地効

果やハロー効果といった情動に関する効果を考慮した

各種情報の提示方法と対応が重要であると考えられる。

醸協 (2021)



6. 本格焼酎を海外で展開するためのヒント

これまで紹介してきた知見を取りまとめると，次の

ような考察に取りまとめることができる。

(1)テキーラとメスカルの米国での流行の要因分析

本格焼酎においてもシグネイチャーカクテルの重要

性が言われているものの，テキーラの事例を鑑みても，

そのシグネイチャーカクテルであるマルガリータが名

声を馳せ，普及するまでには相当の期間を要している

と思われ，特にテキーラ，メスカルの流通量が増加し

たのは，ここ近年のことである。

近年の流通量の増加の契機は，メキシコ人ではない

外国人が蒸留所やブランドのオーナーになったことで

あり，これらの外国人，その市場では自国人となるが，

自国文化の背景を理解しており，テキーラやメスカル

の持つアイデンテイティを「翻訳」し，顧客層を富裕

者層と明確に定義し，市場開拓した結果，更に一般市

場へ波及した。市場開拓とその広がりの成功の背景に

は，消費者層の理解とそのセグメンテーションが初め

にうまくいったことが一要因であったと考えられる。

また，米国一般市場への波及の背景として，紹介し

た文献等では言及していないものの， ヒスパニック系

移民の増加に伴い，メキシコ風アメリカ料理であるテ

クス・メクス料理やカルフォルニア外lのメキシコ料理

である Cal-Mex等が全米の一般の人々にも普及して

おり，広くテキーラやメスカルを受容する食文化の下

地があったことも成功の一要因であったと考えられる。

なお， 日本国内における外国産某連続焼酎の例とテ

キーラの飲用シーンと併せて考えると，イメージとし

てパーティーが共通項として挙げられる。テキーラの

顧客層と市場規模を鑑みると，テキーラは，若い富裕

者層がパーティーでおしゃれに飲む飲み物，ライフス

タイルを彩るアイコンとしての位置づけを確保し，そ

こから「華やかさ」や「明るさ」を持つ飲み物として

マーケティングポジションを確保したのではないだろ

うか。

おって，プレミアム，ウルトラプレミアムクラスの

登場という「高級化」については，メキシコ人ではな

い外国人オーナーが，品質の「製品の現地化（米国

化）」を図ったこと，また，高級感を裏付けるための

高品質化やパッケージの差別化として解釈でき，これ

が現在の繁栄の一要因となっていると考えられる。紹
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介した文献の中では言及がなかったものの，プレミア

ム，ウルトラプレミアムクラスを購入層の中でも若い

富裕者層であるミレニアム世代は，これまでの世代と

異なる価値観と行動様式，ライフスタイルを有してい

ることが知られている。上記では説明を省略したが，

メスカルはサステイナブルにも配慮しているようであ

り，環境配慮性に関する研究を踏まえると，これもミ

レニアム世代に受ける要因を補強していると考えられ

る。

(2)海外で本格焼酎を売るための戦略のヒント

以上紹介した文献等とテキーラとメスカルの米国で

の流行の要因分析の考察を踏まえ，本格焼酎を海外で

売るための戦略のヒントを考えてみたい。

本格焼酎を海外で売るための必要な事項として，①

標的市場を熟知した熱意ある外国人の存在，②標的と

する消費者層の明確化，③当該国の消費者の文脈（コ

ンテクスト）に沿った商品価値の構成の 3要素が考え

られる。

本格焼酎の「製品の現地化」あるいは「翻訳」と消

費者の文脈に沿った商品価値の構成を実現するために

は， 目標市場にいる外国人の目線から対応することが

必要で，消費者である外国人が価値を見出すポイント

を知ることが重要である。海外の人たちは焼酎の世界

にしかないものを求めているが現在の本格焼酎は，

海外から見た時のスピリッツとしてのアイデンテイテ

イ，特徴をどうアピールするかが課題であるとも言わ

れている 42)。製造と販売に関し，熱意があり本格焼

酎の本質を熟知している外国人の支援，協力は欠かせ

ない。また，海外での飲酒シーンを考えると，本格焼

酎のアルコール度数は，概して様々なスピリッツと比

較して低い。本格焼酎でも様々なスピリッツ並のアル

コール度数を有した製品の開発の促進といった方向性

も考えられるだろう。

テキーラの米国州別の販売状況を参考にすると，米

国市場とひとくくりでまとめることが多いが，各外lの

酒類の規制も様々である。国や各州の規制を含む市場

特性，デモグラフィック，所得分布等を考慮し，プレ

ミアム，ウルトラプレミアムクラスの製品も含めた販

売戦略を練ることも重要である。 RitchieとRoser43)

の研究によれば，収入が増加するほど蒸留酒の消費量

は増加する。標的とする消費者層の特性を踏まえ， ど

の消費者層にどのようにアプローチしていくか，マー
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ケティング戦略も洗練させていく必要があるだろう。

なお，テキーラは売れ始めた要因の一つにメキシコ

オリンピックが挙げられている。 1年延期になったも

のの，東京オリンピックで標的とする国の人々に対し，

効果的にプロモーションすることも課題である。この

貴重な機会を飲食店業界や流通関係，酒類の教育機関

等ともタイアップして活用していくことも露出機会の

拡大といった観点から重要である。

プラスのハロー効果である「原産地効果」を有効に

発揮させるため，酒類の地理的表示の更なる推進，各

地域での酒質の品質向上，各産地や各蔵が持つストー

リーの更なる強化が必要であり，業界全体の底上げが

欠かせない。併せて蒸留粕についてはロンドン条約の

発効に伴い業界全体として取り組んできたが， ミレニ

アム世代といった標的消費者層を考慮すると，蒸留粕

問題以外にサステナビリティーに関する取り組みも推

進する必要があるのではなかろうか。これらについて

は，消費者に対する周知教育も重要なため，様々な機

関を通じ，消費者の理解を深めるための取組みが必要

であろう。

一方，消費者層の意識は常に変化しており，ソーバ

ーキュリアスになる可能性が高いと言われるミレニア

ム世代 44)の対応には注意が必要だ。ソーバーキュリ

アスとは，酒類をあえて消費しない消費者を指す。英

国の公衆衛生キャンペーンの DryJanuaryやオース

トラリアの SoberOctoberといった禁酒に関する活動

もある。また，国内でも雑誌でノンアルコールの特集

が掲載されている 45)。本格焼酎を含むハードリカー

にとって，取り巻く国内外の環境は厳しい。酒類業界

はアルコールにまつわる社会的責任はあるものの，常

に若者を取り込む活動を続けていかなければ，アルコ

ール飲料そのものに若者が近づいてもくれないといっ

た状況が続くことにもつながりかねない。

現在の世界における人口分布は，アメリカ大陸に約

10億人， ヨーロッパ大陸に約 10億人，アフリカ大陸

に約 10億人，アジア大陸に約40億人住んでいるが，

2100年にはヨーロッパ大陸とアメリカ大陸の人口は，

ほぽ変わらないが，アフリカ大陸で約 30億人，アジ

ア大陸で約 50億人になると予測もある 46)。2040年に

は，現在の先進国と同等のレベルの消費者は，西洋諸

国外に 6割住んでいるとの予測もあり，アジアやアフ

リカで，史上まれにみる中間所得層の拡大から，事業
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機会が広がっている 46)。世界における酒類の消費量

や消費者層の集計結果 43).47)を参考に，本格焼酎の未

来のために，今何ができるのか，業界を挙げ考え，行

動することが必要である。

当該記事は個人の意見，見解を述べたものであり，

国税庁や国税局の組織としての見解等を示しているも

のではないことを申し添える。

〈東京国税局課税第二部鑑定官室〉
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