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焼酎市場における輸入焼酎の

マーケティング戦略 (1)

- JINROのケースを中心に…

李 晃 泰

Ⅰ は じ め に

1 研究の背景

過去20年間,焼酎市場は拡大を続けてきた｡今日に至ってもその勢いは衰え

を知らない｡実際,1997年から始まった蒸留酒閏の酒税格差の見直し1)がウイ

スキーの酒税減と焼酎の酒税増という結果をもたらしたにもかかわらず,前年

対比の焼酎出荷量は1999年105%,2000年101.5%,2001年107.1%,2002年

105.1%,2003年109.1%と,安定的な成長を続けている｡それにともない,酒

類市場で焼酎が占める出荷数量基準の割合も1999年の7.5%から2000年に7.6%,

2001年に8.1%,2002年に8.7%,2003年には9.9%まで上昇している2)｡このよ

うな焼酎の伸張勢は,低迷の続 くど-ル,清酒,ウイスキーなどと対照的であ

る｡ 第 1図は,清酒,焼酎,ウイスキー類の消費数量を時系列的に比較したも

1) 蒸留酒間酒税格差の見直しは,焼酎と同じ蒸留酒であるウイスキーの税率が高いとする欧米の

提訴を受け,WTOが出した蒸留酒の価格差是正勧告に応 じた措置である｡この措置によって焼

酎の税率は1997年以降3回に渡って引き上げられ,減税されてきたウイスキーとほぼ同一の酒税

率になった｡尚,2000年10月 1日乙類の最終酒税引き上げによって甲乙間の格差も無 くなった｡

次は 1kl基準でアルコール 1%当た りの税額を表 したもので,焼酎- ウイスキー間の壕終格差

は]:1.03まで縮小 している｡

-焼酎甲類 :96年 (6,228円),97年 (8,076円),98年 (9,924円)

-焼酎乙類 :96年 (4,048円),97年 (6,028円),98年 (7,976円),2001年 (9,924円)

-ウイスキー :96年 (24,558円),97年 (13,775円),98年 (10,225円)

出所 :『日本経済新開』1996年12月17日付0

2) 国税庁統計情報より｡
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第 1図 清酒,焼酎, ウイスキー類 の消費数量 の推移

1962 1970 1975 1980 1985 1989 19911994 1996 1998 199920002001(辛)

出所 :国税庁 ｢統計情報統計時系列データ｣をもとに筆者作成｡

のであるが,1980年以降から- 一時的な低迷はあったものの- 焼酎が継続

的に上昇していることがわかる｡

かかる状況で,輸入焼酎が注目を浴びている｡ 輸入焼酎の焼酎甲類3)出荷に

占める市場シェアは,1998年に10.8%と二桁になって以来,2000年に13.9%,

2002年には20.5%と大幅な伸び率を示 している4)｡ここ10年間 (1992年から

2002年まで)の平均伸び率は31.9% (甲類)に達する｡ それにともなって,輸

入量も急速に増加している｡ 第 2図は,輸入焼酎の課税数量の推移を表したも

のである｡

3) 酒税法第三条の瓦では焼酎を次のように定義している｡｢アルコール含有物を蒸留 した酒類で,

アルコール分が四十五度以下 (連続式蒸留機により蒸留 したものについてはアルコール分が三十

六度未満)のものをいう｣そして,酒税法第四条には焼酎を次のように分類 している｡

｢しょうちゅう甲類‥-･蒸留の方法が連続式蒸留機によるしょうちゅう

しょうちゅう乙類･-･･しょうちゅう甲類以外のしょうちゅう｣

このように焼酎は,基本的にアルコール分36度未満の甲類焼酎 (希釈式焼酎)とアルコール分45
度以下の乙類焼酎 (本格焼酎)に区別される0-万,近年には甲乙のボーダーレス化が進み,翠

乙混和焼酎も登場,人気を博 している｡国税庁が発表する ｢酒類課税出荷数量｣によると,2003
年現在,焼酎は延べ 950,826kl(国税局分と税関分の合計)が出荷されており,そのなかで甲類

焼酎は501,476klと,仝焼酎市場の約53%を占めている｡

4)国税庁統計情報および ｢日本の Wine｣(http://www.winery.or.jp)の統計 (2003年12月5日

アクセス)より｡
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第 2図 輸入焼酎課税数量の推移
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出所 :国税庁 ｢酒類課税数量 (輸入分)｣昭和57-平成14年度までの統計より作成｡

第 2回にみるように,輸入焼酎は甲類を中心に80年代半ばから伸び始め,90

年代に入って急成長を遂げている｡80年代前半の ｢焼酎ブーム｣が去った後の

急伸長だけあって,その背景が注目される｡そこで本稿は,輸入焼酎の普及を

リードした先駆者であり,今やその代表格とされるJINROのケースに分析の

焦点を当てる｡ そして,日本参入から20年間で業界 トップのブランドにまで成

長を遂げた事実と関連し,JⅠNROのマーケティング戦略を明らかにすること

を本稿の目的とする｡ なお,そのマーケティング戦略が日本の焼酎市場に及ぼ

した影響についても検討を加える｡ このような巨的意識は,弱い原産地イメ←

ジに対する戦略的対応の問題に関連している｡途上国の製品として相対的な劣

位にある原産地イメージをどのように克服できたか究明し,そこから示唆を得

ようとするものである｡

因みに,分析の時間的な範囲に関して,本稿では日本進出期から1990年代ま

でのマーケティング戦略に主眼を置くことにする｡ なぜなら,JINROが日本

市場で主要な市場地位を獲得するまでのマーケティング戦略に本稿の関心がお

かれているからである｡
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2 分析対象の設定

輸入される焼酎の多くは甲類で,主な輸入先は韓国である｡ 韓国以外にも北

朝鮮,アメリカ,フランス,ベ トナムなどから焼酎が輸入されているが,その

数量は微々たるものである｡ 輸入焼酎の中でもJINROを分析対象として設定

することには,次のような理由がある｡

一つ目は,JINROが焼酎市場において主要なポジションを占めていること

である｡ JⅠNROは全焼酎輸入量の約 6割強 (2000年基準)を占めているばか

りか,販売量においても甲類市場 1位を堅持している5)｡

二つ目は,焼酎市場において革新者としての役割を果たしてきたことである｡

JINROは斬新なマーケティング戦略によって成長を遂げてきたブランドであ

り,その革新性が焼酎市場に及ぼした影響も看過できない｡

三つ目として,日本市場への先発進出者という点である｡JINROは1979年

に日本市場-参入しており,1990年代の半ばに参入を果たした賓海や鏡月より

15年以上も長い歴史をもつ｡その間,JiNROは日本焼酎市場の成長と変化を

身をもって体験し,場合によってはそれに深く係わってきた｡それゆえ,後発

の輸入焼酎にとっては参考対象たる存在でもある｡

一方,分析範囲は輸入焼酎を焦点にするだけに,甲類焼酎市場が中心になる｡

日本に輸入される焼酎 (スピリッツ)の多くは連続蒸留方式で製造されたもの

であり,それは当然輸入と同時に甲類に分類されるからである｡

ⅠⅠ .lINR.0の概要と日本進出の背景

1.11NROについて

1924年創立された暴露株式会社 (JINROCOリLtd)は,韓国焼酎市場の半

分以上を占めており,名実ともに韓国を代表する焼酎メーカーである｡ 特に,

本社所在地のソウルを含む首都圏においては,占有率が90.3%に達している｡

5) ｢暴露の日本成功事例｣『社外報チャミスル』其露株式会社,1999年夏号および ｢日本市場を掌

握した韓国焼酎｣『Newsweek韓国版』中央時事ジャーナルJ&P,第505号,2001年11月21日O
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第 1表 JINROジャパンの概要 (2002年基準)

会 社 名 暴露ジャパン株式会社 (JⅠNROJAPANⅠNC.)

設 立 1988年10月25日

資 本 金 2億円

売 上 高 272億円 (2001年12月期)

代表取締役 金泰勲 (キム .チ .フン)

事 業 所 東 京 本 社 ,8支店

事 業 内 容 焼酎など酒類製品および食品の輸入販売

関 連 会 社 ジンロガーデンコーポレーション株式会社

出所 :JINROジャパン･ホームページ (http‥//www.jinro.co.jp)より (2003年
4月29日アクセス)0

全国市場における成長率 も目まぐるしい｡1997年44%だった全国市場占有率は,

経済危機を契機に一時期38%までに落ち込んだが,その後回復を続け2000年に

51.4%,2002年に53%,そして2003年4月には54.3%まで上昇 している6)0

JINROは輸出にも力を入れ,輸出先は日本,欧米,中国,東南アジア,南

米などを含む世界80カ国余 りに至る｡ しかし,輸出先の偏 りは激しく,日本向

けが大半を占める｡ 世界市場における売上は2001年に5千 5百70万箱 (1箱 9

リットル基準)に達 し,世界蒸留酒市場における販売量 1位を記録 した7)｡

日本への輸出は1968年ベ トナム,1973年西 ドイツ,1975年アメリカに次いで

1979年から始まった｡1988年には現地法人の異露ジャパン株式会社が設立され

るが,これは需要の急増に対応すると同時に,マーケテイングを主導 ･強化す

るためであった｡

JINROジャパンの設立は対 日マーケテイングに本腰を入れる起点となった｡

それまで日本の総敗に頼 りがちだったマーケテイング活動 もその主体が JIN-

6) 『毎日経済新聞』2002年6月5日付および 『中央日報』2003年6月8日付 (韓国)0

7) アメリカの IMPACT誌によると,JINROは1箱を9リットルと換算 した場合 5千 5百70万
箱を売上げてお り,2位に留まったロシアの Stolichnayaを120万箱の差で退け,首位にたった

(『韓国経済新聞』2002年3月21日付)0
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第 3図 JINRO の業績 (1979-1988年)
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出所 :梁 [1999]48ページをもとに聾者作成｡
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第 4図 JINRO の業績 (1988-2002年)

1ケース-8.4リットル換算 2002年は予想

出所 :JINROジャパン･ホームページ (http://www.jinro.co.jp)のデータ (2003年4月29日アク

セス)より筆者作成｡

ROの方-移りはじめた｡

その後,1995年に甲類市場で販売量 2位-,そして1998年には1位に躍り出

た｡この時点で JINROの販売量は356万5000箱 (1箱は700m112本入り)ど,
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1997年に比べ14%上昇している｡ 一方,売上は約200億円,営業利益は約38億

円を計上している｡ 反面,20年近く不動の1位を堅持してきた宝酒造の ｢純｣

は販売量が9%も減少し,2位へと退いた｡当時,酒販店の取扱率においても

JINRO焼酎は ｢純｣を抜いて 1位となり,単一ブランドとしては名実共に甲

類焼酎 1位となった｡

第3図,第4図はJⅠNROの業績を現地法人の設立を基準に分けて表したも

のである｡

業績は年々上昇しているが,マーケテイング ｡ミックスは現地法人の設立を

境に異なる点が多い｡そこで,次章からは成長段階を ｢参入期-1980年代｣と

｢1990年代｣の2つの時期に分け,各時期別のマーケティング戦略を明らかに

したい｡

生産は ｢JINROCAN｣を除いて,全て韓国で行われている｡ 韓国には4つ

の工場を設けており,その中で3つが酒類を,残りの一つはミネラル ･ウオ-

タ-を生産している｡ 酒類生産工場の中で,海外市場をターゲットにしている

のが馬山工場である｡全ての日本輸出用の焼酎はこの工場で生産されている｡

最新式自動設備を備えた馬山工場は61名の従業員で年間約450万箱 (1箱700

ml焼酎12本入り)を生産している｡

2 日本進出の背景

韓国には1970年代後半当時,焼酎市場の自由な競争を妨げる二つの制度が

あった｡一つは酒精配意制であり,もう一つは日通酒50%義務販売制である8)｡

前者は前年度の出荷実績を基準にして政府が各焼酎業者へ酒精を一律的に配分

するもので,各業者の市場シェアが事実上政府によって決まっていた｡そして

後者は,地方焼酎業者を保護する目的で日通酒を50%以上販売するよう義務秤

ける制度であった｡これらの両制度は消費者の自由な商品選択権を制限したば

かりか,最大の焼酎業者であるJINROにとっては新たな販路の開拓を迫る質

8) 酒精配宝制は1960年代末か ら,自道酒500/o義務販売制は1976年から実施された｡
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因として働いた｡そのうえ,1970年代後半におとずれた不況と国産洋酒時代の

開幕が海外市場開拓の必要性に拍車をかけた｡

その時,主力輸出先として浮上したのが日本である｡ 日本市場は地理的に隣

接しているばかりか,韓国と同じく焼酎という酒類が存在する｡ そのため比較

的に進出が容易であった｡また,大勢の在日韓国 ｡朝鮮人が暮らしており,あ

る程度安定した需要が見込めるメリットもあった｡さらに時期を同じくして,

茨城県の酒問屋である鹿島酒類販売から積極的な輸出の要請があったため,冒

本国内の流通にかかわる問題がある程度解消できた｡

一方,1970年代後半の日本市場は,｢白色革命 (whiteRevolution)｣の影響

をうげ,甲類焼酎業界が転機を迎えつつある時期であった｡｢白色革命｣とは,

1974年にアメリカの国民酒的酒類だった茶色のバ-ボン･ウイスキーが白色の

ウオッカに首位を奪われた出来事である9)｡これをきっかけに無色透明な酒に

対する人気が世界中に鉱がった｡この動 きを察知 した日本の焼酎業界は,

ウオツカの特長を日本の甲類焼酎に取 り入れようと試みていた｡その結果,従

来 ｢ホワイトリカー｣とも呼ばれていた甲類焼酎が,一段格上げされた酒類と

して台頭することになるが,その先頭に立ったのが宝酒造の ｢純｣であった10)｡

JINROは,｢純｣の登場より2年遅れた1979年に日本市場に参入した｡

9) そもそもロシア産まれのウオッカはピュアでクセのない酒質を特徴 としてお り,他の酒類や

ジュースや香料などをミックスして好みの ドリンクにすることができるOまた,価格は割安で,

ウオッカの人気は上昇 していった｡アメリカにおけるバーボンとウオッカの市場シェアの推移を

みると,1970年にはバーボン22%,ブレンディ19%,ウオッカとスコッチ ･ウイスキーがそれぞ

れ13%であった｡しかし,1974年にはウオッカ16.50/0,バーボン16.4%,スコッチ14.3%,ブレ

ンディ13.6%となり,1983年にはウオッカ22.7%,バーボン12.9%と,その差が一段 と開いた

(稲垣 〔1985]1601161ページ)｡

10) その名前どお りに,｢純｣はピュアな酒質を売 り物にしている｡無色で香 りが薄 くミックス ド

リンクがつ くりやすい,味わいがソフ トで飲む人の好みに合わせた度数や味に調節できる,普段

の焼酎よりは高値だがウイスキーより経済的である,といった特徴がうけ当時の焼酎市場をリー

ドした ｡
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第2表 日韓 JINRO焼酎の比較

日本向けJⅠNRO焼酎 韓国の其露焼酎

味 ･糖度を韓国向けの10分の 1まで ･甘目で風味豊かな,スウィート

低め,添加物の使用 も最小化○ な味わい○

純粋 .淡白で ドライな味わい○ ･刺激的な韓国料理に似合うo

･無色無臭でありながら,後味に ･ストレー トに飲む韓国の飲酒習

ほのかな甘さを漂わせる〇･ミックスする日本の飲酒習慣に対応o 慣に対応o

主製品の容量 700m1 360m1

ラ ベ ル ･背景は黄色o上端に/1､さい ｢最 ･背景は青色o上端に丸い蝦暮

露｣文字,中央に大きくて赤い マーク,中央に大 き目の白い

｢JⅠNRO｣英文○ ｢其露｣文字,下端に英文の小

･企業シンボルの蝦碁を削除○ さい JⅠNROSOJUO

･異国的で高級な印象○ ･庶民的で親密感のある印象o

ⅠⅠⅠ 参入時～1980年代のマーケティング戦略

1 高級化戦略

1979年8月に登場したJINRO.焼酎は,徹底した現地化が施され,韓国の暴

露焼酎とは全 く異なる新しい製品であった｡暴露は1977年に韓国国内用の焼酎

をそのまま輸出し失敗を喫したことがある｡ その経験から3年がかりの研究を

重ね,日本人のロに合う焼酎として輸出用のJINRO焼酎を開発 した｡第2表

はJINRO焼酎と韓国の其露焼酎を比較し,現地化の程度を表わしたものであ

る｡

日本向けのJINRO焼酎を開発するにあたって,何よりも重視したことは高

級感の追求であった｡そのため,JINRO焼酎には洋酒のイメージが積極的に

取 り入れられ,味の高級化もさることながら,ボトルにも工夫が凝らされた｡

ウイスキーに似たグリーン色の700mlボ トルを採用 し,焼酎離れしたイメ-
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ジを創 り上げたのである｡ 洋酒のような高級感を醸し出すことによって,ス

ナックやクラブやバーなど業務店-の参入をもくろんだ｡このようなウイス

キー似の高級化戦略は,漸次既存市場に浸透 し,1990年代に入ってはウイス

キー市場にも大きな打撃を与えることになる11)｡1990年代の話になるが,対応

策を迫られたウイスキー ･メーカーは,韓国から焼酎を輸入 ･発売するように

なる｡ サントリーの ｢鏡月｣,アサヒの ｢緋鍛 (ビダン)｣などがその例である｡

これらの製品はJINROを追従し,高級焼酎を標梼しつつ,700mlボトルを採

用している｡ このような戦略は日本の焼酎にも影響を及ぼし,1990年代後半か

ら2000年代にかけて登場 した焼酎ブランドは700mlのボトルが主流を成すよ

うになる｡JINROの製品戦略は,甲類焼酎市場に高級化の波を巻き起こした

という点で大きな意味があると評価できよう｡

2 高価格戦略

価格は優先目標の利益最大化を実現するため高く設定された｡当時の韓国で

は,政府が価格設定権と調整権を纏って酒類産業を厳格に統制していたため,

酒類業者は高い利益を達成することが困難であった｡その影響で,海外市場に

おいては市場シェアより利益を重視し,高価格戦略が採られたのである｡ なお,

長い中間段階のマージン (第5図参照)と輸出や流通に伴う諸費用がまかなえ

る適正利益を確保するには,高価格設定が避けられなかった｡よって,JⅠN-

RO焼酎の小売価格は同種の競合商品より10%程度高く設定された｡

このような高価格戦略の背景には長年濃縮してきた焼酎造 りへのノウハウと

品質に対する自信があった｡こうして,JINROのマーケティング戦略は初期

から ｢最高品質を最高価格へ｣という方針で進められた｡

3 現地パートナーの努力

鹿島酒類販売の岸根健三郎社長の積極的な要請をきっかけに日本進出を断行

ll) 野間 .中野編 [2003]283ページ参照｡
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第 5図 1980年代の JINRO焼酎の流通経路

日 本

出所 :梁 [1999]73ページおよび最露ジャパンへの聞取 り調査 (2003年 7月10日)
をもとに筆者作成｡

した JINROは,鹿島酒類と総代理店契約を結び,日本における流通と営業を

-任した｡

鹿島酒類による刻苦奮闘の営業努力は今日の ｢JINRO｣ブランドを築 く基

礎となった｡岸根社長みずからが都内の高級料亭や焼肉店に幾度となく足を運

び,JINRO焼酎を売 り込む位の熱心ぶ りであっだ2)｡ JINROの流通に鹿島

の販売網が最大限活かされたことは言うまでもない｡また,鹿島の営業部隊は

二人や三人ずつチームを編成し,街中の業務店を歩き回りながら,JINROの

陳列を訴え続けだ 3)｡

鹿島の着実な営業活動によって,1986年に売上は20万ケース (1ケ-ス :

700m112本人)まで伸びた｡これをきっかけにJINROは鹿島との提携強化と

本格的かつ長期的なマーケテイング活動の必要性を感じ,日本国内の拠点づ く

りに着手した｡その結果,86年 7月に東京事務所が,そして翌年の9月には東

12) 暴露ジャパン株式会社創立10周年記念誌編集チーム [1998]20ページ｡

13) 当時,鹿島の営業部隊は ｢JINROを陳列 してくれると,自分達が来て注文する｣とまでいい

つつ,業務店を回り続けたという (梁 [1999]63ページ)a
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京支店が開設された｡支店は本社から派遣された4～5人のスタップで構成さ

れたが,直接的な営業活動は行わず,市場調査と情報収集に努めた｡

JINROの支店開設は JINRO独自のマーケテイングの萌芽としてみなすこ

とができる｡ しかし,80年代におけるJINRO支店の役割は乏しく,流通およ

び営業活動は鹿島に委ねられていた｡鹿島の営業 ･流通戦略は典型的なプッ

シュ戦略といえるものであって,自社販売網や営業部隊による積極的な売り込

みを中心としていた｡ただし,80年代の流通および営業活動は,まだ次のよう

な制約を抱えていた｡一つは,主に業務店向けの流通および営業活動が行われ,

一般消費者向けの活動はまだ微弱であった｡もう一つは,鹿島酒類の基盤であ

り甲類が比較的に好まれる関東地方が中心となって,関西地方-の流通はまだ

微弱な状態にとどまっていた｡

4 夕帽拍子条件

第3回にみるように,1980年代は販売量が飛躍的に伸び,JINROの成長が

いよいよ軌道に乗る時期であった｡先述の通り,高品質と鹿島による献身的な

営業努力が大きな役割を果たした結果といえる｡

ところが,80年代の成長には,外部の好条件も重要な役割を果たしていた｡

80年代前半,酒類市場では巨大なチューハイ ｡ブームが起こり,それとあい

まって焼酎市場が急速な拡大期を迎えた (第 1図参照)｡ チューハイは,白色

革命の影響を受けて登場した新感覚の甲類焼酎が普及する過程で生まれた｡最

初は居酒屋を中心に急速に鉱がったが,1983年からは焼酎メーカーも缶チュ-

ハイを発売し,全国的なブ-ムになった.その影響で,チュ←ハイのベースと

なる甲類焼酎の販売量も急激に伸びていった｡同時に,焼酎に対する多様な飲

み方が試される傾向が鉱がり,焼酎の消費量は大幅に増加した｡乙類市場でも,

米の代わ りに麦鞠を使用する新製法でつ くられた ｢大分むぎ焼酎二階堂｣

(1974年発売)と ｢いいちこ～下町のナポレオン-｣(1979年発売)が大きな評

判を呼び,焼酎の消費量は甲乙ともに大きく伸張した｡このような甲乙焼酎の
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同時的な成長は,｢第 2次焼酎ブーム｣といいならされている｡国税庁の統計

情報によると,1980年に237千 klだった焼酎の消費量は, 5年後の1985年に

593千 klと,2.5倍以上増加 した｡この期間中に,JINRO焼酎 も飛躍的な成長

を遂げることができた｡

しかし,焼酎ブームは,80年代の後半に差 し掛かってほじけることになる｡

それに伴って,消費量 も約 5年間に亘って逐次に縮小 していった｡ところが,

80年代後半においてもJINRO は成長を続けた｡その要因は,上述の JINRO

の製品力とマ-ケティング努力に,1986年のソウルアジアンゲ-ムと1988年の

ソウル五輪 という外部好条件が加わった結果と考えられる｡ 両 ビック ･スポー

ツ ･イベントが日本における韓国への関心を高め,JINRO焼酎に対する需要

をも押 し上げたのである｡

以上のように,80年代に恵まれた外部好条件は,JⅠNROの初期成長を理解

するうえで,重要な要素である｡

5 小 結

JINROの80年代の成長は,外部好条件 と,現地パー トナーの地道な営業努

力 とがあいまって生まれた結果であった｡そ して,爆発的な販売量の増加は

JINRO焼酎を一般消費者に広 く紹介 し,その品質の良さを認識させる契機に

なった｡当時の焼酎市場はカクテルやチューハイなどの飲み方が一般化 し,各

焼酎ブランドは ミックスに適合 したピュア性を前面に出していた｡ しか し,

JⅠNRO側 にいわせると,当時の日本焼酎はまだ荒い感 じで,酒精のクセが

残って後味がすっきりしない傾向があった とい う｡ それに対 し,JⅠNRO は

ピュアでありながら後味にほんのりとした甘さが漂い,品質の面で優れている

といわれていた14)｡品質に対する自信は高価格戦略の追い風 となった｡実際,

市場での評価は高 く,上述 した販売量の増加 もさることながら,都心の高級ク

ラブなどにも流通され,高級イメージが鉱がっていった｡この勢いで,1988年

14) 2003年2月6日のJINRO本社聞き取 り調査による｡
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の10月には現地法人の ｢JINROジャパン株式会社｣を設立することになる｡

ⅠV 1990年代のマーケティング戦略

現地法人の設立後,JINROのマーケテイングは一層積極化 した｡JINRO

ジャパンには意思決定の独立性が保障された｡製品を徹底的に現地化したから

には,他のマーケテイング要素もそれに相応しい形で展開せざるを得なかった｡

そこで,現地法人に大幅な権限を与え,日本の事情に適合したマーケテイング

を展開するようにしたのである｡ そのため,JINROジャパンのマーケテイン

グ意思決定は基本的に ｢追認｣の形で本社へ伝わる仕組みになっている｡

1990年代はバブル崩壊の余波が社会全般に及んでいた｡酒類市場においても

経済的な酒類に対する選好傾向が明らかとなり,焼酎の需要が再び伸びはじめ

た｡ところが,焼酎市場の拡大とともに競争も俄烈さを極めていた｡製造者の

数は甲類だけで80を超えており,JINROが 1位に上った1998年に至っては,

甲類88,乙類783と多 くの業者がしのぎを削っていた5)｡さらに,輸入焼酎の

参入も焼酎市場の競争を激化させた｡輸入焼酎のシェアが年々上昇しているこ

とは既に述べた通 りである｡ 主流をなす韓国焼酎の場合,JINROの後を迫っ

て斗山鏡月,賓海,HITE,鮮洋,舞鶴,漠羅山など,多くの業者が日本企業

と手を組んで進出を果たした｡そのなか,JINROジャパンは積極果敢なマー

ケテイングを展開した｡それがバブル崩壊後の経済的な酒への選好傾向とあい

まって,再び業績を大きく押し上げた｡その結果,1998年に宝酒造の ｢純｣を

抜いて,単一ブランドとして販売量 1位に上り詰めた｡

この成長要因の分析には,二つのキーワードによるアプローチが必要である｡

一つは ｢無国籍 ･脱焼酎｣コンセプトであり,もう一つは ｢流通管理の成功｣

である｡

15) 出所は,国税庁統計情報｡付け加えて,矢野経済研究所の調査によると,90年代末の時点で上

位 5社の寡占度は,甲類で70.0%,乙類で55.2%に達しており,甲乙ともに少数の有力業者が多

くのシェアを占めている (矢野経済研究所出版本部 [2001]1041-1042ペ∵ジ)｡しかし,この上

位グループ内の競争も俄烈であるO
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i ｢無国籍｡脱焼酎｣コンセプト

｢無国籍 ｡脱焼酎｣は基本戦略である ｢高品質 ･高価格戟略｣を遂行するう

えで具現されたマーケテイング･コンセプトである｡ このコンセプトは,高級

ウイスキー似の製品戦略にみるような,進出当初からの差別化戦略が,90年代

に入って概念化されたものである｡

｢無国籍｣には韓国産という原産地 (country証 Origin)の限界を乗り越え

ようとする意図が潜んでいる｡ 消費者が原産地による先入観や偏見に囚われて

いては,JINROの高品質 ｡高価格路線に支障が生じるからである｡ また,斬

新で無国的な雰囲気を演出することによって,次に述べる脱焼酎のコンセプト

を実現する狙いもあった｡｢脱焼酎｣には,既存の焼酎イメージから脱皮する

差別化を行い,高級品でありながら若者も楽しめるお酒として製品イメージ ｡

ポジショニングを確立する意図があった｡要するに,｢無国籍 ･脱焼酎｣は,

原産地イメージを薄めつつ果敢な差別化を行い,消費者の関心を原産地ではな

く,ブランドと製品自体に集中させるためのコンセプトであったといえる｡ 言

い換えれば,｢無国籍 ｡脱焼酎｣は ｢原産地効果 (Country-oH)riginEffects)｣

を克服し,ブランドを確立するための戦略的コンセプトだったのである16)｡
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