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日本酒のマーケティング・コミュニケーション課題について

はじめに

　近年の日本酒の国内需要は大きく減少し，1973年度のピーク時（177万KL）から，44年後の

2017年度には，53万KLまで減少し約３分の１になっている（国税庁，2019）。日本酒の課税移

出数量をタイプ別に区分して見ると，純米酒及び純米吟醸酒の課税移出数量は伸びている。

1988年に普通酒の課税輸出数量が125万KL（シェア86％），特定名称酒が18KL（12％），純米

酒および純米吟醸酒が４kl（３％）であったものが，2017年度には，普通酒34KL（65％），特

定名称酒18KL（35％），純米酒および純米吟醸酒11KL（21％）という変化がみられる。

　一方，日本酒の輸出金額は，2018年は約222億円（対前年比119.0％）となり，９年連続で過

去最高を記録した（国税庁，2019）。この背景には，2013年に和食がユネスコの無形文化遺産

に登録され，世界的な健康志向の高まりを背景とした日本食ブームとともに，日本酒が海外で

注目されていることが挙げられる。日本酒が海外に輸出されるだけでなく，海外で醸造所がつ

くられてもいる。しかしながら，例えばフランスにおけるレストランでのスシなどの日本食は

ハレとケにおけるケの消費であり，日本食ブームほどには日本酒が気軽に飲まれてはいないこ

とも報告されている（黒田，2012）。

　民俗学者の神崎（2009）は「思えば，私たちは，洋酒の普及を黙認しただけで，日本酒の文

明開化をはからなかった」という。蔵元は，海外でセミナーなどを開催し，吟醸酒や純米酒，

杜氏制度や日本酒の歴史，器と日本酒の関係を語り広め，海外での日本酒の拡販に寄与した（久

慈， 原田， 大西， & 鈴木，2002）。しかし，国内に目をむけると，確かに洋酒文化は日本酒以

上に日本に広まり根付いている。

　このような日本酒の国内消費の減少と海外で伸びを背景に，流通にかんする日本酒研究は蓄

積されてきている。１さらに日本酒や日本酒文化を国内外に広めていくには，情報の流れに特

に着目する必要がある。その背景には，インターネットの発達による情報探索コストの減少で

（Bakos， 1997; Huang， Lurie & Mitra， 2009），今や，デジタル・コミュニケーションが消費

者に影響を及ぼす最重要なツールのひとつとなっていることが挙げられる（Colicev， Malshe， 

――――――――――――――――――――――――
１　例えば，浜松，岸（2018）が包括的にまとめている。
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Pauwels， & O'Connor， 2018） 。今後さらに，COVID-19の影響により，それは加速していく

と考え得る。

　われわれの消費活動は，身近な誰かのみならず見知らぬ他者と，購買前も後も情報を媒介に

して相互に影響しあう（図１; Hamilton， Ferraro， Haws， & Mukhopadhyay，2020）。本稿で

は，図１で示されるところの，意思決定前の動機と情報検索における，消費者の態度と情報探

索の動機のつながりに着目する。日本酒は，嗜好品２とされ，そのなかでも種類が質的にも量

的にも多く３，摂取してはじめて好き嫌いが認識される経験財４といえる。この究極の嗜好品

といえる日本酒においては，その購買前の消費者の心理や行動がまだ十分にわかっていない。

それゆえに，本稿では，特に実務的なインプリケーションの導出を目的として，日本酒のマー

ケティング・コミュニケーション課題の特定を試みる。

　本稿ではこの後，日本酒の情報的側面にかかる先行研究をレビューし，ソーシャルネットワー

ク分析から日本酒の情報的現状を概観し，本稿における調査概要と結果を示し，考察で本稿の

結論と課題について述べる。

図１．ソーシャル・カスタマー・ジャーニー

（消費者は，動機，情報検索，評価，意思決定，満足，および意思決定後の共有という

流れを辿り，それは線形だけではなく非線形の購買活動のダイナミズムを有す）

出所：Hamilton et al. （2020）に加筆

※双方向矢印⇒社会的な

　他者と相互に影響しあう

※円形の矢印⇒消費者の繰り返し購入に根ざした企業との継続的な関係を強化

――――――――――――――――――――――――
２　嗜好品は日本発の用語であり（高田，2008），広辞苑では「栄養摂取を目的とせず香味や刺激を得るための

飲食物で，酒・茶・コーヒー・タバコの類」と定義されている。実際には，多くの消費者は，香味や刺激を
得る以上の効用を嗜好品の消費に期待している。例えば酒には，人々がその摂取によって，「コミュニケーショ
ンの促進」，「リラックス反応」，「気分の高揚」，「気持ちのリセット」という効果を体験している（横光ら，
2015）。

３　新潟県内だけでも約90の酒蔵と約500種の銘柄がある。
４　経験財は，実際に使用し体験しないと効用が分からないものを指し，逆に探索財は，商品が前に置かれさ

えすれば，使用しなくても使用後の効用が分かるものを指す（Nelson,1970）。
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１．日本酒の情報的側面に着目したマーケティング課題についての先行研究

　日本酒の情報的側面をとらえ，何をどのように伝えるべきかの知見は，先行研究によって蓄

積されている。

　例えば、日本酒の官能評価に対して，評価的側面だけの目的ではなく，消費者や消費場面を

意識した研究が加えられている。小林（1989）は，日本酒の官能評価にかんして，製造技術に

携わっている人だけが理解できた品質特性の評価を，一般の人にもわかり易い具体的な表現で

「日本酒の良さを強調したプラス面からの情報」として提示した。

　また，福島， 速見， 見上， & 諏訪 （2013）は，醸造学として日本酒の香り成分を分析し特定

することではなく，消費者が日本酒に関する感性を磨き，新たな味わい変数に気づけるように

「日本酒の味わいを語ることば」を開発した。このような官能評価をタイミングで捉え，布施 

& 大久保（2020）は，サービスデザインの経験価値という観点から，日本酒を飲む体験にお

ける「香りと動詞イメージ」などによる「価値要因」を特定した。これにより，香りの種類と

香るタイミングが日本酒の経験価値に影響することを示した。

　パッケージや容器が，消費者に伝わるものであることの重要性も以前より強調されており（鈴

木，2000），須藤，篠田，高田，& 木崎（2004）も，日本酒の「わかりにくさ」を指摘し，ラ

ベル改善要望として風味や特徴を分かりやすくすること，および買いたくなるラベルは，「シ

ンプル」，「和紙」，「毛筆」，「わかりやすい」ものであると述べている。

　小阪 & 椎塚 （2010）は，全く同じ仕様・価格の日本酒の売り上げが32倍になった販促事例

などを示しながら，情報がデザインされていること，つまり感性情報が消費者の心の中に価値

を創造し，それが購入への動機付けや購入意思決定に影響することを説明している。

　若者の日本酒のイメージについて，「においがきつい」，「アルコール度数が高い」，「値段が

高い」が回答の３割以上を占め，「近寄りがたい」，「辛い」が次いで２割以上であるとい調査

結果もある（五島，石田，小野，広津，前田，村尾，& 柏木，2012）。

　斎藤（2019）は，台湾の消費者を対象に SNS に掲載したツイートの分析を行い，台湾の清

酒の消費シーンと台湾の消費者の嗜好を分析することで，中核的なファン層と一般層のニーズ

を特定した。中核的なファン層に対しては，より充実した情報提供，コミュニティの育成を図

るほか，日本酒の専門知識を持った人材・認定制度の充実化を課題とした。また，一般層には，

適切な品質管理・適正な販売価格の維持，加えて，飲みやすい日本酒の訴求などが課題である

とした。

　このように，日本酒のどのような情報を，どのように消費者に提供すべきかという知見が蓄

積されている。しかし，消費者は今や情報優位に立っており，企業が提供したい情報を消費者

が受け取るとは限らない。現代の消費者全般の行動は，インターネットの発達およびモバイ

ル・デバイス技術の進歩によって大きく変化し，小売を含めた業態のありかたは変革を迫ら

れている（Huré， P-Coupey， & Ackermann， 2017; Verhoef， Kannan， & Inman， 2015; Xu & 
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Jacson， 2019）。日本酒の調査において，消費者の情報探索行動を加味したものは，ほとんど

みられない。

　消費者が製品に対して関与５の高い場合には，自分の経験に基づいた認知的な属性で仕分け

をしているのに対して，関与の低い消費者は，自分自身の経験よりも，他人からの影響を受け，

より感情的な属性による仕分けを行う可能性があり，関与の高い消費者と低い消費者では，そ

の知識カテゴリー構造を示した樹形図の形が異なることが指摘されている（清水，2004）。さ

らに，財の性質が異なると，その消費者の情報探索行動も異なることが示されている。例え

ば，経験財を求める消費者は，事前に多くの製品情報を得ることができるWebサイトから製

品を購入する傾向が確認されている（Alba， Lynch， Weitz， Janiszewski， Lutz， Sawyer， & 

Wood 1997; Huang， Lurie & Mitra， 2009; Lynch & Ariely， 2000）。しかし，片平（2013）は，

嗜好品の消費者の情報探索行動は，商品の不確実性の質が異なるがゆえに，それに応じて異な

りうること，そして，そこから生じる口コミとかコミュニティといった現象も異なったかたち

を取ることを示している６。

　財の性質によって，消費者の情報とのかかわりが異なることがわかっている。そこに日本酒

の場合には，おおきくわかれるところの，好き・嫌いという態度を加えて，消費者行動を考慮

する必要がある。本稿では，消費者が情報探索をするか否かの動機が肝要であるという観点か

ら，日本酒に対する選好を消費者態度の変数として，日本酒へのイメージ，および，情報探索

の意欲の異なりを明らかにする。

２．ソーシャルネットワーク分析を視角とした日本酒と他酒類の比較

　本稿では，日本酒の情報的な現状を知るために，ソーシャルネットワーク分析のソーシャル・

メンションを用いて，他の代表的な酒類（シャンパーニュ・スパークリングワイン・ワイン・

ウイスキー）との比較を行った（図２）。

　2019年９月～ 12月に定点観測した平均値である。この分析は，ワールドワイドのツイッター

やインスタグラムなどの，あらゆるソーシャルネットワークにおいて，そのキーワードがどの

程度どのようにシェアなどがされているかを示したものである。

　日本酒は「SAKE」として流布しているといえるが，当時の検索においては SAKE では，

まったく異なるものが多く出現し，日本酒についての言及がほぼ確認できなかったため，

「JAPANESE SAKE」で検索した。

――――――――――――――――――――――――
５　製品関与とは，製品知識と自己知識という２つの知識構造を意味し（Peter and Olson, 1987），目標達成の

手段となる製品によって活性化された心理状態を概念化したものである（青木，2010）。関与概念の類型化
は西原（2013）に詳しい。

６　片平（2013）は，経験財・探索財という区分けを一旦わきに置き，Nelson（1970）の「商品体験の複雑性」
という指標に，「商品の可変性」と「嗜好の異質性」を加えた３要因モデルから，嗜好品における消費者の
情報探索行動が異なることを示している。
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　Strength， Sentiment そして Reach の３つを酒類別に示した。Strength は，対象について

の言及を，人々がいかに積極的に，いいね，コメント，シェアといった形で議論しているかを

示したものである。Sentiment は，日本酒（や他の酒）が言及される時の投稿全体の感情のトー

ンや姿勢をポジティブとネガティブとして測ったものである。Reach は，今回であれば，日

本酒（や他の酒）という対象の言葉に接するソーシャルネットワーク上の人の数を測定したも

のである。この数値が高ければ多くの人にその言葉が利用されているということである。

　以上の３つの指標で比較した結果，日本酒はシャンパーニュと Strength 以外で似た様相を

もつといえる（図２）。この異同から，日本酒はシャンパーニュ同様に，ポジティブな感情を伴っ

て支持されていることが推察できる。しかし，日本酒にかんする話題の出現頻度が360分に１

回と低い。ワインの２分に１回，シャンパーニュの31分に１回，ウイスキーの60分と比較する

と，SAKE での言及と分散している可能性もあるが，日本酒の話題になる頻度が相対的に低

く例えばシャンパーニュと比較して10倍の開きがある（図３）。

図２．日本酒と他酒類比較

出所　Social Mention をもとに筆者作成

　また，同時に出現しているトップ・キーワードを比較すると，出現頻度の低い日本酒とスパー

クリングワインにはシャンパーニュやワインなどのように製品カテゴリーが出てきていない

（図３）。これも SAKE と分散している可能性はあるが，少なくとも JAPANESE SAKE の現

状を示している。日本酒と共起する，time， people， death という言葉のイメージは，あまり

よいものとは言えないことに加えて，シャンパーニュやワインと比較して，日本酒という製品

そのものが前面に出ていないことがわかる。
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図３．共起するトップ・キーワード

出所　Social Mention をもとに筆者作成

　岸（2018）は，地酒がグローバル展開される際に，パッケージや容器といった，視覚に訴求

する地酒が本来もつ情報が，進出先の現地に適応するように「本来の文化からの，アンバンド

リング」が起こる例を示した。地酒の文化からのアンバンドリングの事例とは対照的に，著名

な洋酒メゾンにおけるマーケティング・コミュニケーションでは，自国の文化を背景とした製

品の文化や伝統を強力に打ち出す戦略が目立つ。

　例えば，ブランド・ステータスの管理手法の研究のなかで，Dion & Borraz（2017）は，エ

ルメスがエルメスのスカーフの着用方法について消費者を教育するのと同様に，ワイン会社は，

よいワインを構成するもの，ワインの飲み方，ワインの鑑賞方法，ワイン文化（例えば，歴史，

ワイン製造技術）について，消費者を教育したという。

　モエ・ヘネシーは「シャンパンテイスティングの芸術」を強調する消費者への教育を，店舗，

生産現場，インターネットで行っている。彼らは，ブランド広告，ウェブサイト，モバイルア

プリ，ソーシャルメディアを活用して，この分野の「良い味とマナー」という文化的資本につ

いて消費者を教育し，それが消費者のクラスを超えた流通の助けになっているという（Dion 

& Borraz， 2017）。

　また，Guy（2002）によれば，19世紀半ばには，「フランスとその伝統を尊重する」ことが

偉大なシャンパーニュ・メゾンの基準となり，パンフレットには「伝統的な方法で作られた地

域製品としての真正性」が強調されたという。この戦略は，大量生産時代の工業化製品との差

別化の重要な手段となり，海外市場で「真のシャンパーニュ」の地位を確立するのに役立った。

さらにそのパンフレットは，「伝統的な方法に従って作られた地域の製品の真正性」を強調し，

お土産として，かつ物語を広める計算された手段として，地域の訪問者に提供された（Guy， 

2002）。

　このソーシャルネットワーク分析からは，越境し広まっている酒類の特徴には，自国の文化

を強く打ち出すとともに，同時に地域の特徴やステイタスの訴求が確認できる。さらに，その
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チャネルがデジタルに移行していく必要性も認識できる。

３．本稿の調査の概要と結果

３－１．調査の目的

　本稿では，以上の視角から日本酒のコミュニケーションの課題を特定するにあたり，次の２

点を明らかにするために調査を行った。

　１点目に，日本酒に対して好き・嫌いという態度の差で，そのイメージに違いがでるのか。

先行研究では，日本酒のイメージ調査の結果が示されている。しかし，日本酒への態度が異な

るとイメージも異なるのかどうかは考慮されていない。もし，異なるのであれば，日本酒のイ

メージがあまり良くないとされるのは，日本酒固有のものではなく，消費者態度が反映したも

のといえ，コミュニケーションにより日本酒の態度を変えることによってイメージが変わる可

能性がある。

　２点目に，日本酒の好き・嫌いという態度によって，情報探索の意欲は異なるのか。先述の

様に，関与によって情報探索行動や認知は変わる。そればかりか，経験財を購買する消費者は，

事前に多くの製品情報を得ることができるWebサイトから製品を購入する傾向が確認されて

いる。嗜好品はさらに異なるという調査結果もある（片平，2013）。つまり，消費者の状態と

財の特徴によって行動が異なる。日本酒において，自己の状態をシンプルに認識しやすい，好

き・嫌いを変数として，情報探索の動機との関係を調査する。

３－２．調査対象者と質問項目

　調査は，新潟大学生を対象にアンケート調査を実施した。経済学部の専門科目を聴講する学

生と，全学の教養科目を聴講する学生からほぼ半数ずつの回収である。調査は2020年２月末に

実施した。試験が行われた最終日の終わりに実施した。それ以前に日本酒にかかる情報提供な

どは行っていない。回答数は全部で154人。この中で，お酒を飲んだことがあり日本酒も飲ん

だことがある111人の回答を採用した。（回答不備で無効回答２。未成年者を含めたお酒を飲ん

だことがない回答34。お酒を飲んだことがあるが日本酒を飲んだことがない回答７の，合計43

回答は除外した。）

　質問項目は以下の10項目である。無記名で回答を依頼しその場で回収した。

①　お酒を飲んだことはありますか？　※Yes/No回答

②　お酒は強い方ですか？　※５点尺度回答

③　日本酒を飲んだことはありますか？　※Yes/No回答

④　日本酒を飲んだきっかけは何ですか？　※選択式および自由記述回答

⑤　本酒は好きですか？　※５点尺度回答

⑥　日本酒のイメージを３つ挙げてください。　※３点自由記述回答
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⑦　日本酒を選ぶときには、何を目安に選びますか？　※自由記述回答

⑧　日本酒についてランク付け（大吟醸・吟醸など）は知っていますか？　※Yes/No回答

⑨　どんな日本酒ならリピートして飲みますか？イメージなどでも結構です。※自由記述回

答

⑩　日本酒を選ぶときに「口コミ」やSNS情報など外部情報を参考にしますか？※５点尺度

回答

３－３．調査結果

　五島ら（2012）の日本酒へのイメージ調査では，消費者の態度が加味されておらず，半数を

占める回答が「においがきつい」，「アルコール度数が高い」，「値段が高い」，「近寄りがたい」，

「辛い」という結果を示した。

　本稿では，対象者の好き・嫌いという態度別のイメージを集計した。日本酒に対するイメー

ジを自由記述で３点あげてもらい，その回答のテキストマイニングを行った７。質問の「日本

酒は好きですか」に対して，３．どちらでもない，回答は除外した。５．とても当てはまると

４．当てはまる，の回答を，「好き」の結果とし（表１），１．まったく当てはまらない，２．

当てはまらない，を「嫌い」とした（表２）。

　その結果，好きと嫌いで同じ言葉が確認されたのは，「高い」，「美味しい」，「やすい」，「飲む」，

「多い」，「強い」である（表内＊印）。違いは，線で囲ったもので，好きグループには，「甘い」，

「よい」，「合う」，「新潟」，嫌いグループには，「アルコール」，「度数」，「苦い」，「大人」であっ

た。嫌いグループのものは，先行研究結果と一致する。

表１．日本酒が好きな人（４および５を回答）日本酒イメージ（筆者作成）

――――――――――――――――――――――――
７　分析ソフトは KH Coder（Higuchi, 2014）を用いた。
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表２．日本酒が好きではない人（２および１を回答）の日本酒イメージ（筆者作成）

　次に，日本酒への態度「好き～嫌い（＝とてもそう思う～全くそう思わない）」と情報探索

の志向性と「SNSなどの他者情報を参考にするか（＝とてもそう思う～全くそう思わない）」

のコレスポンデンス分析を行った８（図４）。

図４．日本酒への態度と情報探索志向（筆者作成）

（縦軸が「好き―嫌いの態度のレベル」◆印で表示

横軸が「SNSや口コミなど情報探索志向の度合い」■印で表示）

――――――――――――――――――――――――
８　分析は BellCurve 社のエクセル統計を用いた。
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　その結果，とても好きだと思う人は中程度に情報探索意欲を有する。全く好きだと思わない

（＝とても嫌い）な人は，情報探索意欲もまったくない。とても好き以外に，情報探索意欲が

ポジティブおよびニュートラルなのは，好きだと思わない人，好きだと思う人，および，どち

らでもない人であった（図４内点線囲み）。

４．考察と課題

　本稿では，究極の嗜好品といえる日本酒の，態度および情報探索への動機の関係を探ること

で，マーケティング・コミュニケーション課題について検討を行った。

　消費者の態度によるイメージ調査結果の着目すべき点は，好きグループのみに生起する文脈

といえる。そのイメージは，「よい」（楽しさを含んでいる），「合う」（食事のことを指している），

および地域連想（新潟）である。これらのイメージの文脈から，好きを形成する背景には，日

本酒そのもののイメージが寄与するよりも，日本酒を消費する経験価値の側面が反映している

と考えられる。

　経験価値には，Sense（感覚的経験価値），Feel（情緒的経験価値），Think（創造的・認知

的経験価値），Act（肉体的経験価値とライフスタイル全般），Relate（準拠集団や文化との関

連づけ）という５つの経験価値のタイプが示されている９（Schmitt， 1999）。

　この経験価値の観点から結果を見ると，好きグループのなかに，文化的要素（Relate）が入っ

ていないことは，課題といえる。調査対象者が大学生ということにも起因するかもしれない。

しかし，Dion and Borraz（2017）や，Guy（2002）が指摘するような，シャンパーニュ・メ

ゾンが行う戦略的な「伝統・文化」コミュニケーションの不足も考え得る。

　さらに，Social Mention におけるシャンパーニュとの共起するキーワードの違いから，カテ

ゴリーの認知度の低さが指摘できる。海外展開では，個別の蔵や銘柄のブランド化同様に，日

本酒という製品カテゴリー全体での，日本とのつながりを訴求したブランド化を優先した方が

よい可能性がある。

　情報探索の意欲は，単純に「日本酒がとても好きだと思う」態度だから検索動機が高まるわ

けではない。また，「とてもそう思わない（＝とても嫌い）」な態度の人は，情報探索意欲が非

常に低い。しかし，そう思わない（＝好きと思わない）～どちらでもない態度の人は，他の人

の意見やSNS情報を参考にする意欲が低くない。つまり，情報を拒否しているわけではないの

――――――――――――――――――――――――
９　Schmitt（1999）の経験価値は，経済システムの進化，あるいは脱コモデイティ化という観点からでなく，もっ

と直裁的にマーケティングのあり方として，機能的特性と便益を重視する伝統的なマーケティングから経験
価値マーケティングに転換するべきだと主張するものである。その主眼は，ブランドにおける経験の重要性
を確認するところにあった。ブランドは機能的特性と便益という伝統的なマーケティングの手法からは掴み
にくい特性を持っており，ブランド名とロゴが顧客の選択を導くのではなく，ブランドの本質は，「記憶に
残り価値のあるブランド経験から生じる感覚的，情緒的，認知的連想」をもたらすところにあると主張して
いる。

10　新潟大学では，2018年から日本酒学講座が開講している。
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で，コンテンツ次第では，態度を変容させる余地が十分ある。

　とても嫌いな人は諦め，それ以外の「好きではない～どちらでもない」人（図４点線囲い）

にむけたコンテンツを洗練させていくことが肝要であるといえる。コンテンツは，前述のとお

り，経験価値をおさえておくことが肝要である。

　本稿の課題は，調査対象者が新潟大学生という点で，他大学の学生に比べ，日本酒への興味

関心が高い水準にある可能性がある10。そのため，より詳細な検討を加えるためには，調査対

象を広げ，比較などを行う必要がある。さらに，知識などの関与変数などともからめ，より詳

細に消費者の情報探索行動との関連を調べることで学術的な貢献が期待できる。さらに今後，

飲酒における経験価値的要素と官能評価との関連性があるかなども検討を加えたい。
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