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IV l990年代のマーケティング戦略

1 ｢無国籍 ･脱焼酎｣コンセプト

1) 促進戦略にみる ｢無国籍 ･脱焼酎｣コンセプ ト

｢無国籍 ｡脱焼酎｣コンセプ トは,特に放送広告を通 して消費者へ繰 り返 し

伝播された｡JINROの促進は現地法人の設立を機にプッシュからプルへと重

点が移っていくが,中で も1996年から始めたテレビCM は JⅠNROのプル ･

マーケテイングを代弁する｡ 一連の CM は,JINROから提案された ｢無国

籍 ｡脱焼酎｣のコンセプトを具現すべ く,博報堂との度重なる折衝を経てうま

れだ)｡ターゲットは20代中後半から30代までの若い世代に絞られ,主な消費

層とされる40-50代以上の男性層は外された｡それは相当なリスクを伴うもの

であったが,若い層の消費潜在力を見込んで,差別化を極大化すべ く断行が決

定された｡

｢無国籍 ･脱焼酎｣のコンセプ トで制作された JⅠNROのテレビCM は,

既存の焼酎イメージを覆すほど奇抜性に満ちている｡ まず,cM の登場人物

はすべて欧米人で構成されている｡ 日本の年配の男性が好む焼酎のイメージと

は全 くかみ合わないキャスティングである｡ そして,画面は映画のような質感

1) JINRO ジャパン株式会社創立10周年記念誌編集チーム [1998]13ページによると,企画だけ

で半年以上がかかったという｡
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で,奇妙で異国的な雰囲気が漂う｡ 映像も多彩で色彩感が溢れる｡ 内容構成は

明るく,コミックかつスピ←デイで,にぎやかな若者向けの性向が非常に強い｡

最後には,ギタ-の伴奏 とともに ｢JINRO,それは楽 しいお酒～｣ というメ

インのメッセージが流れながらCMが終わる｡CMだけでは,JⅠNROがお酒

であることは判っても,それが焼酎であることは判 りにくい｡むしろ,欧米人

の登場と異国的な雰囲気によって,欧米のどこかから輸入された酒のような感

じさえする｡

このような若者向けの独特な CMが誕生 した背景 としては,次の二つが挙

げられる2)｡

まず,クラブ,スナックなどでは既にJINROが定番になっていたが,若者

が頻繁に利用する居酒屋やカフェーなどでは,まだ十分に浸透していないとい

う状況があった｡もう一つは,中長期的な成長のためには,差別化されたブラ

ンド｡イメージの確立が必要と判断したからである｡ それゆえ,製品価値の提

案を通じて,既存の消費層のみならず,ポテンシャルの豊富な若者をも取 り込

む必要があった｡

加えて,次のような推察もできる｡JINROは,業務用ルー トで銀座のクラ

ブに進出した初の焼酎になるなど,既に高級焼酎として一般焼酎との差別化に

成果をあげていた｡ウイスキー感覚の ｢焼酎らしくない焼酎｣を標梼 したのが

功を奏したのである｡ そこから,既存の焼酎イメージから脱皮することで新た

な需要を掘 り起こせると確信 し,｢無国籍 ｡脱焼酎｣のコンセプトを具現化 し

たのであろう｡ そして,より過激果敢に ｢無国籍 ･脱焼酎｣のマーケテイング

を展開するようになったのではないであろうか｡

以上のような差別化戦略の根底には,消費者知覚の中で JINRO焼酎を,

｢韓国製の焼酎｣としてではなく,｢JINROブランド｣自体 として認知させ

ようとする意図があった｡即ち,原産地イメージを希薄化 し,ブランド｡イ

2) JINRO ジャパン･マーケテイング部に対する電子メールによる聞取 り調査 (2003年9月30日

受信)に基づく｡
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第 3表 JⅠNROのCM

フ~-マ 内 容

隣 はパ ー テ ィ篇 どこかの国のどこかの街o或る働 き者 とJⅠNROを手にした陽気
な仮装集団を対比 し,人生を楽 しむことを謡 うo

歩 く 男 篇 どこかの国のどこかの街OJ互NROを飲んで リズムに合わせ,栄
しく奇妙な歩き方をする男○

サンタクロース篇 どこかの国のどこかの街oプレゼントを届ける仕事中に,誘惑に
負けJⅠNROを楽 しむサンタクロ-ス○

王 様 篇 どこかの国のどこかの王様OJ‡NROが大好 きで固中の JⅠNRO
を買い占め,それを楽 しむo

裸 の 王 様 篇 どこかの国のどこかの王様○楽 しいお酒を独 り占めにした王様に
民衆が蜂起,王様は丸裸にされる○

今夜は JⅠNROが どこかの国のどこかの街oテレビに映るエキサイティングなサツカー中継に JⅠNROのビンが動 き出し,選手になりきるoそして,

MVP篇 テーブル上のオリーブを蹴っ飛ばすが,あいにく居眠 り中の主人

の口へゴールインo

男 シ ェ イ ク 篇 どこかの国のどこかのマジックショーo男が音楽に合わせ踊 りな
がら,口の中で JⅠNROとレモンとソーダをシェイク○

女 シ ェ イ ク 篇 どこかの国のどこかのマジックシヨ-○今回は女アシスタントが
口でシェイクし,JヱNROチューハイを楽 しむ○

ホームパーティ篇 ホームパーティ中,大きな窓越 しのテラスで男女がビー トのきい
たリズムと ｢J王NRO｣のかけ声 とともに踊る○

オ フ ィ ス 篇 JⅠNROを片手 に仕事仲間同士が JⅠNROを片手 にホームパ-
ティ篇の踊 りを披露o

見 上 げ る 男 篇 ｢オフィス篇｣が ビルの大きな窓越 しに外からみえるo夕暮れの

メ-ジを浮き彫 りにさせるための差別化戦略だったのである｡

第 3表は JⅠNROの CM を簡略にまとめたものである｡ この中で, 9篤

が JINRO焼酎の CM で,残 りの2篤は J昔NR0缶 レモンの CM である｡

CM コンセプ トは初めから ｢楽 しいお酒｣を推持 してきたが,2003年から

は 冒Jet'sJiNR(刃 - と転換されている｡ 上記の第 3表でい うと,｢隣は
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第6図 JiNROの認知状況3)

暴 露 認 知

最露焼 酎認 知

最露の韓国産認知

M .10.:%
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出所 :暴露ジャパン株式会社 ･株式会社電通 [1999]『経営支援調査御報告書』をもとに作成｡

パーティ篇｣から ｢女シェイク篇｣までは ｢楽 しいお酒｣を,それ以降の3

編は ｢Let'sJiNRO｣を CM コンセプ トに している｡ このような転換 は,

｢説 得 型 広 告 (persuasiveadvertising)｣か ら ｢リマ イ ン ダー 型 広 告

(reminderadvertising)｣- ど,広告の訴求次元が変わったことを意味する4)｡

つまり,成長 とともに CM の訴求内容が ｢認知度の上昇と購買意欲の誘導｣

から ｢ブランド｡ロイヤルティの維持 と購買意欲の喚起｣へ移っていったの

である｡

これらの CM は 胴NROの認知度を大 きく上昇させた｡その根拠たるもの

として,1998年12月に行われた消費者調査の結果を第6区=こ提示 しよう｡

第 6図をみると,｢暴露｣ と ｢JINRO焼酎｣を認知 している消費者は,そ

れぞれ86.3%と81.1%とかな り高い｡CM 放映前の1996年の調査では,｢異

3) これは1998年9月から1999年2月にかけて行われたアルコール飲料に関する総合調査の一部で

ある｡この調査はJINROの依頼で JINRO と電通が共同で行ったもので,資料,流通,消餐者,

新世代の四つの側面から調査が行われたO消費者調査の場合,週に1回以上ビール以外の酒を飲

む20-50代の男女600名を調査対象にした｡

4) 広告は訴求内容によって,情報提供型広告 (informativeadvertising),説得型広告 (persuasive

advertising),リマインダー型広告 (reminderadvertising),比較広告 (comparisonadvertising)

の4つに類別できるo情報提供型は新製品の導入時に,説得型は競争の激しい市場で,リマイン

ダー型は成熟段階で最もよく利用されるといわれる (詳細については和田 ｡恩蔵 ･三浦 [2000]

228-230ページ参照)oJINROの CM は上述の通 り,説得型からリマインダー型へ移行 していっ

た｡但 し,｢男シェイク簾｣と ｢女シェイク簾｣は新 しく市場導入するJINRO レモンを広告す

るもので,情報提供の要素も含んでいる｡
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安 いお酒

カクテル して飲 むお酒

冷や して飲 むお酒

二 日酔いの無いお酒

アルコール度の高いお酒

お父 さん達が飲 むお酒

若者が飲 むお酒
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第 7図 焼酎のイメージ
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出所 :濃霧ジャパン株式会社 ･株式会社電通 [1999]『経営支援調査御報告書』をもとに作成O

第 8図 5iNRO焼酎のイメ-ジ

お店で目立つ

洋酒の雰囲気

焼酎らしい

若者の為のお酒

親密な感 じ 20.40%9.70%9.50%ヒ ..,-.-....-
i

出所 :養露ジャパン株式会社 ｡株式会社電通 [1999]『経営支援調査御報告書』をもとに作成｡

露｣ に対 す る認 知度は55%に過 ぎなかった5)｡これを勘案すると,CM が認知

度の上昇に大きく貢献 したことが解る｡ また, JiN R O が 韓 国 産 であることを

認知している消費者は52.1%に過ぎず , 原産 地 に よ る 偏 見 を防ぐにも成功 した

ものと考えられる｡

5) 1996年のデータは,『社外報チャミスル』暴露株式会社,1999年夏号によるOこの社報は更に,

認知度の上昇が最終消費先の比重にも影響を及ぼしたという ｡つまり,90年代の前半には業務店

向けの販売が圧倒的に多かったが,1999年の時点では約40%が一般家庭-販売されるようになっ

たというのである｡
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そして,若者向けのマ-ケティングも次のように成果を出している｡

第7回と第8図は,消費者が焼酎全般とJⅠNR0 に対 してどのようなイメー

ジを持っているのか,複数回答を許容して調べたものである｡

焼酎全般をみると,｢若者が飲むお酒｣としてのイメージは5.3%に過ぎない｡

しかし,JiNRO の場合,｢若者の為のお酒｣が19.7射 こ上っており,若者向

けのイメージが非常に強いことがわかる｡ また,｢焼酎らしい｣というイメー

ジが20.度%あるが,｢洋酒の雰囲気｣も20.5%に達 している｡ 洋酒ではないが

焼酎らしくもない酒類としてイメージされているようである｡これらの結果は,

JINROが既存の焼酎イメージからある程度脱却していることを証明している｡

2) 価格戦略にみる ｢無国籍 ｡脱焼酎｣のコンセプト

既に述べたように,｢無国籍 ｡脱焼酎｣は ｢高品質 ｡高価格戦略｣を実践す

るために具現されたマーケテイング ｡コンセプ トである｡ 促進による ｢無国

籍 ｡脱焼酎｣を ｢需要層にまつわるイメージ｣からの脱却とすれば,価格戦略

よる ｢無国籍 心脱焼酎｣は ｢価格にまつわるイメージ｣からの脱却といえる｡

その面で,高価格戦略は,高級ブランドとしての製品ポジショニングをするた

めに重視された｡そのため,同種の競合製品の平均価に比べて,約100/o程度高

く設定することを価格策定の方針として定めていた｡ちなみに,第4表は,主

要焼酎ブランドの消費者価格を比較したものである｡

割高のJINROが着実な成長を遂げるにつれて,焼酎市場には次のような変

化があらわれた｡一つは,甲類焼酎市場に高級化の波が押 し寄せたことであり,

もう一つは,この波に乗って韓国焼酎が高級焼酎として登場しはじめたことで

ある｡鏡月と緋鍛 (ビダン)はその代表事例である｡ 鏡月と紡績 (ビダン)は

それぞれ韓国の有力メーカーの斗山と賓海が生産した焼酎で,鏡月は1995年に

サントリ可 こよって,排鍛 (ビダン)は1994年にアサヒによって輸入された｡

その値段 も高級焼酎を強調 し,JINROより高い841円に定められた｡それ以

降もJⅠNROに対抗する形で甲類焼酎の高級化が進められた｡2000年代に入っ

ては,宝酒造が2001年 3月に高級次世代焼酎を標梼 した ZⅠPANGを発売した｡
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第 4表 主要焼酎ブランドの消費者価格の比較 (1990年代後半基準)

ブ ラ ン ド 容量 (ml) アルコール度 (%) 価格 (円) メー カー

舵 720 25 746 宝酒造

J壬NRO 700 25 837 JiNRO

トライアングル 720 25 746 キッコーマン

ワリツカ 720 25 707 合同

SUN 720 25 746 協和

JⅠNRO 1,800 25 1,575 JⅠNRO

宝焼酎 上800 25 1,370 宝酒造

大五郎 1,800 25 1,370 協和

ビックマン 1,800 25 1,370 合同

ホワイトパック 上800 25 1,370 メルシャン

鏡月* 700 25 841 斗山 (サントリー)

ビダン* 700 25 84i. 欝海 (アサヒ)

注 :*は韓国からの輸入ブランド｡( )の中は日本の輸入 ･販売業者｡

その値段は JiNRO と同じく837円 (700m1,25度基準)に設定された｡また,

アサヒで も2001年4月に,韓国の賓海と共同開発 した宝海 (ほうかい)を830

冒 (700m1,25度基準)で発売 した｡20度製品においても,合同の ｢ダランブ

ルー｣ (2001年9月),サントリーの ｢上海碧｣ (2003年3月)が続々と登場 し

た6)｡

2 流通管理

JINROの流通管理は,総代理店,特に鹿島酒類 との深い信頼関係を基盤に

行われた｡信頼関係の背景には,｢長期的関係による利益 と成長｣という共有

された目標があり,実際に両社は長期間にわたる協力的な関係のもとで,とも

に成長を果たしてきた7)｡

6) 主な20度甲類焼酎の希望小売価格をみると,720mlの ｢大自然｣と ｢純｣がそれぞれ500円と

649円であるのに対し,高級焼酎を標梼する700mlの JINRO,鏡月,ZIPANGが744円,宝海

が735円となっている｡最近発売されたダランブルーは700mi基準で744円と,他の高級焼酎と

同じ価格であるが,上海碧はこれらより高く,660mlで750円となっている｡ちなみに,チャミ

スルは22度,700ml基準で795円である｡

7) 高嶋 [2002]は信頼関係を ｢経済的な対立関係を前提としながら,それよりも優先される目/
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1) 卸売業者との信頼関係

取引先からの信頼はJⅠNROの戦略を流通経路に貫徹するうえで役立った｡

先述の通 り,JⅠNRO は進出期か ら取引先 との関係 を重ん じてきたが,

『JINROJAPANIOYEARS』には,この姿勢が次のように明記されている｡

｢日本において商売は特に信用第-とされるが,外国製品を扱う当社にとっ

てこの点は切実な条件として要求されるとの認識があった｡当社は短期的結果

を求めて安易な取引変更を行うことなく,設立以前からの特約店を尊重し苦楽

を共にしてきた･-･･(以下,省略)｣8)

このような長期的な相対取引に努めた結果,チャネル 中メンバ-同士の関係

は比較的に円滑であった｡さらに,取引先との信頼関係は,90年代の半ばにサ

ントリーから持ちかけられた総販契約の依頼を断ったことでより強固なものに

なった｡JiNROは,長期的で緊密な相対取引を重視する日本の慣習を重んじ

て鹿島との関係を続けたのであり9),これを契機に他の取引先からの信頼も一

層厚くなったo)｡

2) 流通経路の拡張

第9図は第 5図に続き,流通経路の変遷を簡略に表 したものであり,JIN-

RO流通網の変遷を示している｡

｢90年代初期の図｣は流通経路にJINROジャパンが加わったことを表す｡

日本国内における大幅な意思決定権を与えられた現地法人は,流通経路をも大

＼標が共有されて,売手と買手の利害対立が表面化しない状態｣(103ページ)と定義しているが,

お互いに中小規模で利益と成長が共通する優先課題だった JiNRO と鹿島の信頼関係もこの定義

に当てはまるものであった｡

8) JINRO ジャパン株式会社創立10周年記念誌編集チーム [1998] 6ページ｡

9) 一方では,流通のイニシアティブを操 りつづげ,直販体制を構築する長期的な布石もあったと

考えられる｡

10) この信頼関係を裏付けるエピソードがある｡97年にJINROの本社が経営危機に陥ったとき,

その余波は JINRO ジャパンにも及んだ｡本社の経営危機によって取引先の間で JINRO のイ

メージが低下する動きをみせたのである｡また,一部の取引銀行は,与信の回 収や大幅な縮小を

行った｡それに対し,JINR()ジャパンの従業員達は,手形を手にもって取引先を一つひとつ訪

れ,助けを求めまわった｡そして,取引先には既存と変わらない安定供給や支援活動を強調し続

けた｡このような危機状況の中で,既存取引先がみずからJINRO焼酎の販売を拡大させるため

の会を開き,JiNROの危機脱出を手伝った (梁 [1995]90ページ)0
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90年代初期
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第 9図 1990年代の流通経路

90年代半ば 98年～00年

出所:筆者作成｡

きく変えていった｡それまでの関東中心のマ-ケティングから脱皮し,日本全

国をカバーする流通網の構築に取 り組んだのである｡ その結果,1993年 9月に

は国分と北海道地域の総数契約を,1996年 1月には日本酒販と関西地域の総販

契約を締結した｡これによって ｢90年代半ばの図｣のように総代理店は3つに

増えた｡そのうえ,96年 9月に大阪支店,98年4月に福岡支店,99年 6月に仙

台支店が開設され,流通網が大きく拡張 ｡整備された｡｢98年以降の図｣は,

JⅠNROの輸出を代行していた英露産業が97年の経済危機の際に破綻し,流通

経路から外されたことを表す｡流通網の拡張整備は,当時の CM中心の促進

戦略とあいまって,JINRO焼酎の販売量を押し上げた｡

3) 値崩れ防止の流通方式

第 9回には卸以下の段階が簡略化されているが,流通経路は依然として多段

階で,先述の通 り数回の変遷も遂げている｡ かかる状況で,高価格戦略を貫く
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には流通経路における値崩れを防ぐ必要があった｡そこで,JINROの流通政

策は適正な中間マージンの保障と,相互利益を重視した長期的で緊密な相対取

引に重点がおかれた｡これは,自前の流通網を持たず,流通段階への統制力も

弱いJⅠNROが,自社の ｢高品質 ｡高価格戦略｣をやり通すため採らざるを得

ない戦略でもあった｡

JINRO焼酎の流通経路における中間マージンは卸で約10%,小売で約20-

250/o程である｡ この割合は競合他社と大きく変わるものではない｡しかし,

JINROは中間マージンを高く維持させ,利益商材として認識されている｡そ

の原因としては,次が考えられる｡

第 1に,流通対策費を単純化した｡JiNROが総代理店の機能に対して支払

うリベートは,基本リベー ト,年間謝礼金,2次店リベートのみである11)｡流

通経路において値崩れをきたし得るリベ←トの支出を出来る限り抑えて,高価

格焼酎としての戦略を貫いたのである｡

第 2に,｢4:1支援｣を行わなかった｡4:1支援とは,4箱を注文する

と1箱を無料で提供する販促方法である｡ 自社商品の流通拡大と競合商品の追

いつきに有効とされ,一部競合他社によって使われていた｡しかし,4:1支

援によって卸段階や小売段階に大量の無償商品が流れ込むと,値崩れは必至の

ll) 臼井らが次のように分類 しているように,通常メーカーの流通対策費は多様である｡JINRO

はこのような支出を最小限に抑えている｡

流通対策費 取引機能割引 販売機能割引 基 本 手数料帳合 手数料分荷手数料など
購買機能割引 配送条件割引決済条件割引発注条件割引など

流通販促費 期間リベー ト 卸売業向け期間リベート小売向け期間リベー トなど

出所 :白井 ･加藤 ･寺嶋 [2001]48ページ｡
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ものとなる｡ 製品流通の拡大には効果を発揮するが,メーカーと商業者の傭あ

たり利益は当然のことに低くなってしまう｡ メ-カーにとってより深刻な問題

は,値崩れによって製品のイメージが低下することである｡JⅠNROはこの点

を最も恐れ,無償支援は一切に行わなかった｡

長期にわたって貫かれたこのような戦略が,高級イメ-ジを定着させ,なお

かつ商業者に適正な利益を与える要因になったと考えられる｡

4) JⅠNROの営業活動

1989年7月1日付で酒類販売業免許を取得12)した JⅠNROジャパンは,社内

に営業課を設けた｡そして,総代理店と協調して営業を展開したが,プッシュ

による売り込みには,発売原である総代理店の役割が大きかった｡総代理店は,

営業部隊による対面販売,2次卸や小売に対するリベート,販売店コンテスト

による表彰,看板支援など,積極的なプッシュ戦略を展開した｡JINROは,

テレビ･雑誌広告をはじめ,｢FOODEXJAPAN｣,｢西日本国際食品見本市

'96｣,｢'97食博覧会 ｡大阪｣,｢シティOL夏祭 り (東京 ｡元赤坂)｣など種々

のイベントに参加し,認知度の向上に努めた｡取引先に対しては,酒販店を対

象にコップ,韓国ラーメン,お茶,氷箱など販促物を提僕するかたわら,

｢JINRO訪韓団｣プログラムを実施した｡｢JINRO訪韓団｣とは,日頃 JIN-

ROの拡販に努める特約店,大手卸,酒販店,末端小売の関係者らを韓国に招

普,生産工場の見学および韓国観光を提供するプログラムである｡ また,1996

年10月には,JiNRO製品の育成と拡販,親睦増進,情報および意見交換など

を目的とした ｢東日本其露会｣を結成した｡当会は,JiNRO と鹿島酒類が顧

問になって支援を行い,メンバーには国分本社を始め,東日本の ｢JⅠNRO｣

12) 販売免許の取得は,既存取引先との関係を疎遠にする側面があった｡そこで,JINRO は1991

年新年懇談会の場で,金泰勲社長自らが半永久的なパー トナシップを強調し,販売拡大支援を約

束した｡そのうえ,自分も10年以上日本に勤めることを約束した｡なお,当時,毎月郵便で行わ

れていた代金請求を,JINROの職員達がプレゼントを携えて直接取引先へ訪れ,代金を受領す

るようにした｡そして代金受領の際には,約3時間にわたる販売対策会議を行うようにした｡か

かる努力によって,取引先 との信頼は一層深まり,販売量の伸張が続 くようになった (梁

[1999〕81ページ)0
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取扱有力卸,約50社が参加した｡

流通網の拡充をうけて,営業組織の再編にも取 り組んだ｡1997年 3月に営業

部隊を倍増して営業課から営業開発部-と昇格 ｡独立させた｡また,同年12月

には全国を首都圏,北海道地区,東北地区,東海 ｡信越 弓ヒ関東地区の4つの

エリアに区分し,各地域の特性に即応できる営業体制を導入した13)｡一方,西

日本では,大阪支店と福岡支店に現地の事情に明るい日本酒類販売の営業マン

を出向社員として迎え入れ,少数精鋭で営業を展開した｡

3 小 結

80年代に続いて90年代にもJINROは持続的に成長を遂げた｡これは本社の

経営危機や市場競争の俄烈さなどの外部悪条件を乗 り越えて収めた成果という

点で注目に億する｡ そのため,90年代はJINROのマーケティング戦略を分析

するうえで,要になる時期と考えられる｡ 特に,｢無国籍 ･脱焼酎｣のコンセ

プトが具現された点は重要である｡｢無国籍｣は原産地イメ-ジを希薄化させ

た｡｢脱焼酎｣は,極めてユニ←クな差別化を行うことによって消費者知覚を

ブランドへと誘導した｡｢無国籍 ･脱焼酎｣は,かつての製品差別化がいっそ

う進展し,マーケテイング全般に及ぶコンセプトとして具現されたものと認識

できる｡ ウイスキー似の高級感を追求した従来の戦略は,焼酎に付されていた

イメージから差別化を図るものであった｡それが漸次 ｢無国籍 ｡脱焼酎｣コン

セプトとして確立し,原産地イメージの希薄化とブランドの確立に向け,マニ

ケティング･プログラム全般で強く推し進められたのである｡ このような戦略

は,韓国製焼酎に対する過去の消費者態度が,ネガティブかどうかは別として,

少なくとも好ましくはなかったという事実を反映している｡

13) 例えば,首都圏の場合,それまでフォローの不十分であった家庭用市場開拓のため,総代理店

と協力し大手スーパ-,CVS中心の広域チェーンへの積極的販促を行っていく方針を決めてい

た｡また,北海道では,代理店の国分と協力し,業務用の JINRO200を中心商品に売 り込む計

画を立てた (JINROジャパン株式会社創立10周年記念誌編集チーム [1998]12ページ)0
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V お わ り に

i 要 約

本研究の目的は,輸入焼酎の代表格であるJINROのマーケティング戦略を

明らかにすることであった｡そのため,JⅠNROの成長要因について,現地法

人の設立を基準に,参入期-1980年代と1990年代に分けて分析を行った｡その

結果,80年代の飛躍的な成長は,焼酎ブームなどの外部好条件と総代理店の地

道な営業努力が合体して得られた結果であることがわかった｡それに対 して90

年代の成長は,JⅠNROジャパンの独創的なマーケティング戦略の貢献が大き

いと判断された14)｡このなかで本稿は1990年代のマーケテイングに主眼を置い

た｡現地法人の積極的なマーケティング戦略によって,封NROブランドが日

本市場に根付き,かつ大きな成長を遂げたからである｡

本稿では,1990年代におけるJⅠNROの成長要因を究明するキーワー ドとし

て,次の二つを提示した｡

一つは,｢無国籍 申脱焼酎｣のマーケテイングであった｡｢無国籍 ･脱焼酎｣

は,基本戦略の ｢高品質 ｡高価格戦略｣をや り通す うえで,戦略的なマーケ

テイング ･コンセプトとして具現された｡このコンセプトのもとで,製品の高

級化,高価格戦略,若者向けの無国的でユニークな促進戦略が展開されたが,

これは原産地イメージを希薄化 しつつブランドを確立するための戦略であった｡

特に,テレビ広告は90年代の促進戦略を代弁しており,JiNROの認知度向上

および製品イメージ ｡ポジショニングの確立に多大な役割を果たした｡

二つは,流通管理の側面であった｡JINROは,高級焼酎としてのイメージ

14) 独創的なマーケティング戦略が展開された背景の一つとして,金泰勲社長のリーダーシップに

ついで言及せねばならない｡JINRO-一の日本通だった金社長は1986年の東京事務所,1987年の

東京支店,そして,1989年の現地法人の設立を主導 した人物で,現地法人の設立時から近年まで

代表取締役をつ とめてきたO金社長は,みずから営業の音頭を取 り,JiNROジャパンマーケ

テイングの根幹を成す ｢高品質 ･高価格戟略｣をはじめ,テレビCM,流通政策,新製品開発

などを陣頭指揮 した｡彼の独創的な経常戦略が JINROマーケテイングを生み出したといえるの

である｡
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を保つと同時に利益重視の方針を貫 くため, 中間マージンを保障しつつ流通経

路における値崩れ防止に力を入れた｡これは,｢安いお酒｣という焼酎イメ-

ジからの脱皮という点で,｢脱焼酎｣コンセプトと通 じている｡ なお,営業 ･

流通網を漸進的に拡張する一方,取引先と長期的かつ緊密な関係作 りに努めた｡

その甲斐あって,JⅠNROの戦略は比較的に容易に流通段階に浸透Lかつ貫か

れた｡その面で,取引先との信頼関係は,JⅠNROの成長を支えた重要な一要

因であったといえる｡

要するに,JiNROは,製品および促進における果敢なイノベーションと,

日本の慣行に上手く適応した流通管理によって飛躍的な成長を遂げることがで

きたといえよう｡そして,JiNROの跳躍とともに,他の韓国焼酎が多く登場

し,また,競合他社によるマーケティング戦略の追従もみられている｡ 結 局,

5ⅠNROのマーケテイングは,業界 トップに上 り詰める成長過程で,改 革者 と

して顧客ベースの拡大を果たしつつ焼酎市場の拡大にも貢献したと評価できよ

う ｡

2 考 察

多くの韓国企業が日本に進出しているにもかかわらず,目立った業績をあげ

ている事例は少ない｡そこには種々の原因があるだろうが,その一つとして国

家イメージ (CountryⅠmage;以下,Ciと略す)15)の低さが考えられる｡国際

マーケテイング論では,Ciが消費者の製品評価および態度に及ぼす影響につ

いて,長年にわたって解明が試みられてきた｡そして,原産国 (Countryof

Origin)がポジティブ (ネガティブ)なイメージを帯びるほど,消費者の製品

評価は肯定的 (否定的)になることが実証されだ6)｡また,CIは,ヴラン

]5) ここでい う CⅠは,BilkeyandNes[1982],Man[1989〕,鼠othandRomeo[1992〕,Niss

[1996]などに従って,製品特定的なものと見なす｡即ち,消費者の製品評価におけるCIは,

製品カテゴリによって異なるものと考えられる｡

16) 詳細については,BilkeyandNes[1982],Ham [1989],HamandTerpstra[1988],Kin

[1995],NebenzahlandJaffe[1996],TseandCorn[1993]などを参照されたいO
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ド｡イメージや使用経験などとともに消費者態度を裁定する重要変数とされ,

各変数間の相対的な影響関係についても実証研究が行われている｡ 例えば,

HamandTerpstra[1988]は,原産地とブランドが消費者評価に及ぼす影響を

定量分析し,原産地がブランドよりも重要な役割を果たすという結論を導き出

した｡TseandGorn[1993〕も,便周経験前後の原産地効果とブランド効果を

対比させることによって,消費者態度における原産地の相対的な重要性を論 じ

た｡そして,Kin [1995〕は,長期無形資産のブランド評判,cI,海外直接投

資などが,短期的な市場シェアや価格効果に正の影響を及ぼすことを明らかに

した｡このような視角からすると,日本で韓国消費財が低迷する原因を低い

CIと関連付けて類推することができる｡ そして,相対的に CⅠの低い韓国消

費財企業にとっては,消費者のステレオタイプ17)が克服でき得る戦略的な方案

の工夫が大きな課題になる｡

本稿は,以上のような問題意識と絡んでいる｡JINROのケースは,日本企

業に比べて相対的に低い Ciを独特なマーケティング戦略によって克服 し,ブ

ランドを確立した事例である｡ 従って,このケ-ス ｡スタディは,ネガティブ

な原産地効果に直面する企業に対 して戦略的なインプリケーションを与え得る｡

｢無国籍 ｡脱焼酎｣はその格好の例である｡｢無国籍化｣は,原産地イメージ

を希薄化させる役割を果たした｡そして,｢脱焼酎化｣は極めて差別化 した製

品 ｡促進戦略を生み出した｡つまり,Ciの弱いブランドは,原産地イメージ

を薄め,極めて差別化したマーケティング戦略を,持続的に展開することが効

果的かもしれない｡これを一般化するには,より豊富な実証研究が必要であろ

う｡しかし,一部の文献が提示している戦略的インプリケーションと共通 して

いることは注目に値する｡JINROは ｢無国籍 ｡脱焼酎｣コンセプトに基づき,

原産地イメージを希薄化 し (Miss[1996]),極めてユニークで差別化 した単一

17) cIを製品評価の尺度として用いる消費者の認識プロセスは,しばしば ｢ステレオタイプ｣と

して見なされる｡例えば,samiee[1994]は CIがもたらす効果を ｢countrystereotypeeffect｣

と,LotzJandHu [2001]は CIによって片寄 られた消費者の認識 を ｢countryoforigin

stereotype｣と呼ぶ｡
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製品に絞込み (LotzandHu[2001]),当時 としてはニッチ ｡マーケットで

あった若者 に向 け (Kin [1995]),大々 的 な広 告 キャ ンペー ンの展 開

(JohanssonandRonkainen[1994],LotzandHu[2001])と種々のイベント

参加によって,消費者露出を高めた (LotzandHu[2001])｡ また,流通 と営

業において現地企業 との緊密なパー トナーシップ (JohanssonandRonkainen

[1994])を構築 した｡ただし,CIの弱いブランドが採周 しがちな低価格戦略

(JohanssonandRonkainen[1994])は採 られなかった｡これは,既存研究に

示唆されなかった JⅠNROマ←ケティングの独特な特徴といえる｡

付け加えて,JⅠNROのケースは,代表格ブランドが長期的に確立していく

につれ,その製品カテゴリにおける当該国家のイメ-ジが好ましくなり得るこ

とを示唆 している｡ 本論で述べているように,JiNROの成功がきっかけと

なって,韓国焼酎の評判が高まり大量に輸入されるようになった｡今や,焼酎

甲類における韓国イメ-ジは,弱いものではなくなっている｡ このような事実

紘,特定国のメジャー ◎ブランドによる高いパフォーマンスが CIに影響 し得

るという Kim [1995]の見解を一部支持す るものである｡ また, トヨタや

SONY などによって,アメリカにおける日本製の自動車 と家電の認識が長期

的に好まし く 転じたケースとも類似 している｡

原産地 効 果 に 対 す る企業側の戦略的対応の問題は,まだ議論の乏しいテーマ

である｡ 既 存 研 究 に は,独立変数である Ciおよびブランドが,従属変数の消

費者評 価 に い か な る影響を及ぼすのか (あるいは,及ぼさないのか)を定量的

に分 析 す る も の が 多 い . そこからは,原産地効果の証明と独立変数間の相対的

な影 響 程 度 な どが導 か れ るが, その一方で,原産地効果に対する企業側の戦略

的な対 応 の 問 題 につ い て は, さほ ど議 論がなされていない18)｡この間選点に対

18) Lot7JandHul20()1]とNiss[1996]も同様の問題点を指摘 している｡LotzandHuは,既存

CO文献は消費者評価および行動におけるステレオタイプの効果に焦点を当てる傾向があり,ネ

ガティブな原産地イメージをコントロールする戦略にはあまり注目していないと指摘する (p.

106)oNissも,異なる国籍を有する企業らによる,ナショナル ･イメージの利用を基礎とした

マーケティング戦略については,あまり議論がなされていないと指摘する (p.6).
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する一つの方案は,ケース ｡スタディの蓄積を通じて,企業の戦略的対応に関

する研究をより深めることだと考えられる｡ その点で,JINROのケース ｡ス

タディは,企業の戦略的視角から原産地効果への対応を分析した-事例研究と

して位置づけできる｡

ただし,本研究の示唆点が製品カテゴリを越えて応層できるかについては疑

問の余地がある｡ 多くの論者が指摘するように,製品カテゴリによって消費者

態度とCIの影響は異なる｡ 例えば,Ham[1989]は,消費者が製品に親しい

場合,CⅠは要約構成概念 (summaryconstruct) として働き,そうでない場合

はハロ- (halo) として働 くと主張しつつも,複経度の高い自動車のような製

品においては,親しい場合でも依然として CIはハローとして働 くことを指摘

している】9) (p.227)｡ そうであれば,製品カテゴリが異なると,マーケテイン

グに対する消費者態度も異なることが予想される｡ 従って,本稿の示唆点を他

の製品カテゴリに拡大適応する場合には,限界が生じるかもしれない｡
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