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研究成果の概要（和文）：本研究では、日本酒の海外展開において「生産現場」、「流通・販売現場」、「消費
現場」でどのような情報が生成され、誰がその情報を生成しているかを明らかにした。これらの「生産現場」、
「流通・販売現場」、「消費現場」における情報の生成と流通の実態を明らかにし、日本酒に付加される情報が
国境を越えて消費者の手に届くまでの一連の流れについての大枠を明らかにした。

研究成果の概要（英文）：This study clarified what kind of information is generated and who generates
 this information at "manufacturing sites," "distribution/sales sites," and "consumption sites" in 
the global development of sake. By clarifying the actual conditions of information generation and 
distribution at the "production site," "distribution/sales site," and "consumption site", this study
 clarified the general flow of information added to sake until it crosses borders and reaches the 
hands of consumers.

研究分野： 経営学、社会学
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  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
日本酒については、これまで、醸造・醗酵などの生産技術に関する研究や、日本国内の消費者に関する研究が各
領域で独自に行われてきた。しかし、生産技術そのものがもたらす顧客への価値や、日本酒に関する知識を持た
ない海外の消費者の行動は着目されてこなかった。日本酒を製造する企業は小規模企業が多く、国内において
も、個別企業のマーケティング活動の効果は限定的である。しかも、海外への販売にあたっては、商社や代理店
などが間に入るため流通経路が長くなり、全体のサプライチェーンの中で、酒造会社、商社、代理店は適切な情
報を消費者まで伝えることが難しい。本研究ではこの点に焦点を当てていることに意義を見いだすことができ
る。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９（共通） 
 
１．研究開始当初の背景 
 近年、日本酒が海外において注目を集め、日本以外の世界の消費量は増加している。しかし、
海外市場への日本酒の浸透メカニズムは明らかにされていない。これまで、嗜好性の高い文化製
品については、、マーケティング論、文化論（社会学）、ものづくり論（製品開発・生産管理論）
の３つの分野の視点からそれぞれ独立して研究がなされてきており、それらを統合して分析し
ている研究はみられない。例えば、園田（2003）は、中国において消費されている日本発の食品
（ラーメン）が、現地で好まれる味へどのように適応してきたのか、そのプロセスを詳細に明ら
かにしているが、文化製品の越境という現象にばかり注目しているために、いかにビジネスとし
て成功しているのか否かに関する明確な議論がなされていない。また、マーケティングの議論で
は、製品をいかにして販売するかという販売促進の観点からの分析がこれまで数多くなされて
きたが（大槻 1991 など）、海外で販売するための製品供給体制をいかにして構築するか、とい
うものづくりの観点が抜け落ちてしまっている場合が多い。さらに、ものづくりの観点からの研
究では、いかに高品質の製品を、生産性を高めて製造するかに議論が集中し（藤本他 2007 な
ど）、現地の消費の文化的背景に即した製品をどのように作っていけばよいかという観点が抜け
落ちてしまってきた。 
そこで本研究では、それぞれの分野を統合させる視点で分析をおこなった。そして、これまで

個別の研究対象とされてきた生産、流通販売、消費の研究領域を繋げることで、文化製品である
日本酒の海外市場への浸透メカニズムを探った。 
 これまでの研究で、日本酒が海外の消費者の手に届くまでに、３つの情報が段階的に生成・付
加されていることが明らかになった。一つ目は、生産現場での情報である。これは、日本酒を造
る際に使用する酒米や、生産手法といった生産段階での「 (1)生産情報 (Manufacturing 
information)」である。二つ目の情報が、流通・販売段階での「(2)分類情報(Mapping information)」
である。分類情報では、商社や販売代理店が、自社が取り扱う複数の日本酒製品のなかで、それ
ぞれの特徴や相違点を顧客に伝えるための情報である。三つ目の情報は、レストランや小売店で
重要となる最終消費者に対する食事とのマッチングを示す「(3)適合情報(Matching information)」
である。これらの 3M（Manufacturing, Mapping, Matching）情報が、海外の消費者が日本酒
を消費する際に鍵となっていた。しかし、これら 3 つの段階で情報がどのように生成・伝播して
いくのか、その具体的なプロセスについては、いまだ明らかにできていない。流通や販売の分野
で酒造会社が生み出す「生産情報」に基づき、誰が・どのように「分類情報」や「適合情報」を
生成しているのか、さらには、誰が・どのように「分類情報」を消費現場に運ぶのか、最終的に
それらの情報を消費現場で消費者がどのように消費しているのか、その情報の生成と伝播とい
う動態的なプロセス全体を、マーケティング論、文化論、ものづくり論の３つの観点を統合し明
らかにすることが本研究の学術的な問いであった。 
 
 
２．研究の目的 
本研究は、日本酒の国内市場が縮小し、多くの日本の酒造会社が輸出を開始するなかで、日本

酒の海外市場への浸透メカニズムを明らかにすることを目的としている。日本酒については、こ
れまで、醸造・醗酵などの生産技術に関する研究や、日本国内の消費者に関する研究が各領域で
独自に行われてきた。しかし、生産技術そのものがもたらす顧客への価値や、日本酒に関する知
識を持たない海外の消費者の行動は着目されてこなかった。日本酒を製造する企業は小規模企
業が多く、国内においても、個別企業のマーケティング活動の効果は限定的である。しかも、海
外への販売にあたっては、商社や代理店などが間に入るため流通経路が長くなり、全体のサプラ
イチェーンの中で、酒造会社、商社、代理店は適切な情報を消費者まで伝えることが難しい。こ
のような状況にもかかわらず日本酒が普及し始めている状況は、従来の流通論からでは説明が
難しい現象である。 
 
 
３．研究の方法 
 研究の方法は、「国内外の生産現場」「流通・販売現場」「消費現場」でそれぞれ聞き取り調査
を実施した。特に、国内の生産現場としては、日本酒（海外では Sake と呼ばれている）の市場
規模が大きなアメリカ・中国・台湾・香港を中心に調査をおこなった。国内外の生産現場では酒
造会社が、使用する酒米の栽培や調達から使用する水や酵母などの原料、さらには「速醸造り」
「山廃造り」「生酛造り」などの造りの手法をどのように生産情報として生成し、取引先となる
輸出商社や販売代理店に伝えているのかを明確にするためのヒアリングをおこなってきた。流
通・販売現場では、様々な日本酒製品を取り扱う輸出・輸入商社や小売店が、自社が取り扱う数
多くの日本酒をどのように分類しいるのかを明らかにするためのヒアリング調査を実施した。
消費現場では料理と日本酒の２つの味覚の組み合わせなどの情報（適合情報）をレストランがど
のように作り出しているのかを明らかにするためにレストラン関係者や消費者への調査をおこ
なった。 



 
 
４．研究成果 
 本研究では、まずそれぞれ「生産現場」、「流通・販売現場」、「消費現場」でどのような情報が
生成されているかを明らかにした。それぞれの現場で生成される情報は日本酒がもつ重層的な
世界観と大きく関連していた。日本酒は、米を原料とする醸造酒であり、糖化と発酵が一つのタ
ンクのなかで同時に起こる並行複発酵という複雑で繊細な醸造過程を経て造られる。その複雑
で繊細な醸造プロセスを杜氏と呼ばれる醸造責任者が管理し、品質の高い日本酒が造られてき
た。そのため、日本酒に光が当てられる場合には、杜氏に光を当て、複雑で繊細な醸造プロセス
が注目されることが多い。従来、日本酒の世界では、原料である米（酒造好適米）は、各県・地
域ごとに組織化されている酒造組合などを通じて購入してくるのが一般的であった。外部から
購入した米を杜氏の技術によって日本酒に変えてきた。外部から購入する原料である米は、農作
物のため、作付けされる年ごとに出来や品質にバラツキが生まれるが、そのバラツキを、並行複
発酵という複雑な醸造プロセスの中で、杜氏の技術によって統制・管理してきた。そのため、同
じ銘柄であれば毎年一定の味と品質の製品を市場に送り出してきた。そういった意味で、日本酒
は杜氏（造り手）の技術の世界であり、外部から原料を購入し、造り手の技術によって製品の品
質や出来を一定に作り込んでいくという観点からは「工業的な世界観」をもっている。生産現場
で主流の情報生成は、この工業的な世界観に基づく情報であった。代表的な情報は精米歩合や使
用している酵母、酒米などの情報である。 
他方、近年では、原料である米を酒蔵自らが栽培したり、あるいは地元の農家との直接的な取

引をおこなう契約栽培をして独自に酒米を調達することが盛んにおこなわれるようになってい
る。そうすることで、「どこで・誰が・どのように」酒米をつくっているのかを「見える化」し、
日本酒に高い付加価値を付けていく動きが活発になっている。酒米を自ら栽培したり、契約栽培
を通じた取引が増えてくるなかで、従来までのように同じ銘柄であれば同じ味や品質を担保す
るという考え方だけでなく、原料の出来・不出来に応じて最終的な製品の味や品質を変えるとい
う考え方に基づく製品設計が生まれている。こういった流れは、日本酒造りや日本酒の製品設計
に原料である酒米づくりを関連づける動きであり、「農業的な世界観」を前面に出した取り組み
と言える。近年の日本酒の世界では、「農業的な世界観」を取り込むことで日本酒に新しい情報
を付与する動きが活発化している。代表的なものとしては、ワインのテロワールの概念を用いて
酒米づくりでの情報生成をおこなっている例を挙げることができる。 
さらに、日本酒は、言うまでもなく「歴史・文化的世界観」をもっている。酒税法上、日本酒

は「清酒」というカテゴリーに分類されるが、一般的には広く〝日本酒〟と呼ばれて親しまれて
きた。字のごとく〝日本のお酒〟と書いて「日本酒」であるように、日本で古くから醸造され親
しまれてきており、日本の国酒として考えることができる。そういった観点から、日本酒は当然、
「歴史・文化的世界観」をもっているのは言うまでもない。この歴史や文化を情報として生成し、
消費者に訴求していこうという動きが活発におこなわれるようになっている。例えば、かつての
歴史的な造りを前面に出した「山廃（山卸し廃止）仕込み」や「生酛（きもと）造り」という手
法を用いて日本酒を醸造するのは、まさに伝統的な製法へと回帰し、歴史や文化の情報を生成し
ていることに他ならない。「生酛（きもと）造り」や「山廃仕込み」は、端的にいえば、日本酒
の基となる「酒母」を手作業で造る伝統的な醸造方法である。今日の近代的な日本酒造りでは、
「生酛造り」の代わりとして、人工の乳酸を使って「速醸酛（そくじょうもと）」を造る製法が
確立しているが、近年では、あえて伝統的な製法である「生酛造り」や「山廃仕込み」を強調し
て日本酒の醸造がおこなわれるケースが増えている。さらには、伝統的な木桶を用いて日本酒造
りをおこなう中小地酒メーカーも出現するようになっており、伝統的な酒造りへの回帰が見ら
れるようになっている。これらの動きは、歴史や伝統に回帰し、それらの情報を上手に活用しな
がら付加価値の高い酒造りをおこなっていると理解することができる。 
これらの生産現場で生成された情報が流通・販売段階で、それぞれの酒造会社の製品特性を分

類しながら整理される。これらのアクターは自社の品揃えの商品の特徴を次に販売する小売店
やレストランなどに伝え，適切な商品を選択してもらう必要があるからである。そうした，商業
上の必要性から分類情報が生成されることになる。分類情報は，各酒造会社の生産情報を整理す
る比較軸という側面が強い。どのような軸から整理するかは，各社異なる。企業によって，それ
ぞれが持つ品揃えの方向性が異なり，その品揃えとリンクする形で分類情報が生成されるため，
これらが分類情報の多様性を生み出す。大手の酒造会社の場合は、海外営業部隊をもち、海外出
張を頻繁におこないながら、自社で生み出した生産情報を的確に流通・販売段階に伝え、他社製
品との差別化を明確におこなう分類情報の基となる情報を適宜提供していた。また現地に営業
拠点をもつ酒造会社の場合には、現地の卸や商社と頻繁にコミュニケーションを取りながら、レ
ストランや小売り店を一緒に営業訪問しながら、自社製品の的確な差別化がおこなわれるよう
に、分類情報の生成・伝達の場面にも大きく関与していた。消費現場での販売を助けるために日
本酒の個々の違いを分類できるようにするための分類情報は極めて重要な情報となるが、分類
情報は，卸，商社，販売代理店などの自社のイニシアチブだけではなく，小売店や消費者からの
圧力により，生成されることになっていたが、その際に生産情報を生み出している酒造会社の関
与が重要な要素となっていた。 
さらに、卸や商社は分類情報を生成するとともに、海外における日本酒需要を生み出す主体で



もあった。日本酒輸出の伸びは、海外の日本食レストランの増加と深い関連がある。日本酒が海
外市場で飲まれる場面は、一般的に言って二通り考えらる。一つが、消費者が小売店で購入し、
主に自宅で飲む場合と、もう一つがレストランで飲む場合である。現在の海外市場では、日本酒
は主にレストランで消費されており、この数十年間の日本酒輸出の伸びは、海外における日本食
レストランの増加と深い関わりがある。海外の日本食レストランの増加はとりわけ、2013 年 12
月に、「和食（日本人の伝統的な食文化）」がユネスコ無形文化遺産に登録されたことで、世界的
に和食が注目され、日本食レストランが増加した。この日本食レストランの増加に合わせて日本
酒の輸出も伸びをみせてきた。この海外のレストラン増加に卸や商社の果たした役割は大きか
った。米国の事例では、日本食レストランの普及という文脈においては，卸売商社が中間的アソ
ートメント（人間の消費目的に照らして意識的に形成された財の集合）を形成し，さまざまな取
り組みを通じて日本食レストランに向けたアソートメントの形成支援をおこなっていた。特に
川下事業者の知識が不足している場合には，能動的にさまざまな要素を統合し，調整する役割を
果たしていた。これは，納入・営業活動を通じた日本食という一つのアソートメントの情報流通
をおこなうことであったと理解できる。結果として，レストランはさまざまな食材等を組み合わ
せてアソートメントを形成し，販売することができる。そして，アソートメント・コーディネー
ターとしての卸売商社の役割から，新規にレストランを開業しようとするものも増える。そして，
消費者は，サービスを通じて日本食をアソートメントとして消費することで，特段の知識を必要
とすることなく日本食という文化製品を消費することができるのである。日本酒など，一つの商
品を見るだけでは，その普及を捉えることが難しい。日本食の消費における，アソートメントの
一つの構成要素として，日本酒を捉える視点が重要である。では，日本酒は，日本食というアソ
ートメントにとってどのような存在であったのだろうか。日本食の消費において，食品と飲料は
同時に消費されるものである。日本食レストランにおける，飲料というカテゴリーの中で必ず存
在するのが日本酒であった。日本酒の流通では，日本食品卸売商社が中心的な役割を果たしてお
り，日本食品卸売商社にとって日本酒はアソートメントを構成するコア商品であり，日本食レス
トランとしても必ず取り揃えるものである。こうして，アソートメントの重要な構成要素として
の組み合わせ消費がなされ，アソートメント全体の消費が増えるとともに，同時に日本酒という
一つの商品も普及することとなった。この点はさらなる深堀が必要で、次回以降の研究テーマと
なる課題であるが、卸商社の役割から見えてくることは、一つの商品そのものの普及を論じるの
ではなくアソートメントとして，組み合わせ消費として理解することが重要であるかもしれな
いということであった。 
そして、これらの分類情報が、消費の現場において、「他の商品とどのように組み合わせると

最適な消費が可能となるか」についての情報として生成されていた。海外での日本酒の消費のさ
れかたとしては、食事とともに消費される場合が圧倒的に多く、食事との組み合わせが主な適合
情報となっていた。それは、海外で日本酒が消費される際には、その消費の在り方が国内とは異
なる形で展開しているためである。国内で日本酒が消費される際には、従来は特定の料理との食
べ合わせということがあまり強調されてこなかった。そもそも米から造られる日本酒は、日本の
どんな料理とも相性が良く、特段「この料理にはこの銘柄の日本酒が合う」といった形で消費さ
れる傾向にはなかった。ところが、日本酒が海外市場で販路を拡大しようとすると、先行するワ
インの消費スタイルに準拠した情報生成がおこなわれていた。 
a)製品の組み換え 
たとえば、ワインの戦略を取り込むために製品の組み換えをおこなった酒蔵の事例として、あ

る酒造会社では米国での販路拡大のため、現地の米系のステーキやシーフードレストランへの
販売促進を目的に、特的の食事とのペアリングを想起させる情報をボトルのラベルに入れ込ん
だ新しい商品の開発をおこなっている。味についても現地の料理に合わせる形で酸味を調整し
て製品設計をおこなったという。さらには、フランスの現地フレンチレストランでの販売促進を
おこなうために、ワインボトルに日本酒を充填し、ワインの形状でフランス市場での拡大を図る
酒蔵の事例も見られる。また、スパークリングワインを模して「スパークリング日本酒」を開発
する酒造会社も近年では増えている。 
b)サービスの組み換え 
これらの日本酒の海外展開での製品の組み換えは、現地のサービスの組み換えとセットでお

こなわれていた。とりわけ日本から輸出される日本酒は、現地の高級レストランで取り扱われ、
個別のメニューに応じて個別の銘柄の日本酒をあわせて提供するマリアージュの考え方を踏襲
したサービスがおこなわれていた。フランスのワイン業界には、食事とワインとの食べ合わせの
専門的な知識を有する国家資格者としての「ソムリエ」が存在する。日本酒業界でも近年外国人
を対象に、民間団体が国際利酒師という日本酒の資格を一定の条件を満たした受験者に対して
付与しているが、それらのテキストでは、日本酒と料理との食べ合わせの内容に多くのページが
割かれている。 
このように、消費現場では海外展開での販路拡大のためにワインの戦略の一つであるマリア

ージュという特定の食事との食べ合わせの情報（適合情報）を生成して製品の組み換えやサービ
スの組み換えが積極的におこなわれていた。「製品の組み換え」にしても「サービスの組み換え」
にしても、それらを担うのは、酒造会社であった。他方、レストランが主導して、適合情報を生
成しているケースもみられる。たとえば，米国のある日本食レストランでは，寿司懐石のコース
に合わせる日本酒のペアリングメニューを作成している。懐石コースの「先鮨」から「締鮨」ま



での複数のコース料理の一つ一つのメニューに合わせた日本酒を提供していて、各料理との相
性を考えて，それに合う日本酒を提供しているのである。レストランという消費の現場において，
料理との組み合わせを考えて，日本酒を選んでいた。レストランではこうした適合情報を生成し，
それをメニューとして消費者に提供していた。 
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