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０．はじめに 

 本格焼酎の新しい発展方向性がみえてきた。香りの選択と集中による高付加価値化であ

る。大衆化によるブームがピークアウトして約 10年、漸く新しい方向性がみえてきたので

ある。清酒は味をつけることによって高級化に成功したが、その香り版の方向性といえる。 

 本格焼酎ブーム失墜の引き金は酒類小売りの自由化や、その間隙を突いた甲乙混和焼酎

の躍進であった。しかし振り返ると、ブームそのものに崩壊の要因が内在していたと考え

られる。単にバブルがはじけたというものではない。前回のブームは大衆品の品質向上と、

それに伴う他地域における浸透が大きな要因であったが、それは一方でコモディティ化を

意味していた。芋の香りを減じ、欠点を取り除くような品質向上は、飲みやすくなる一方

で個性を減らし、各商品の差別化を難しくした。普及が一巡して成長が止まるのは、コモ

ディティの分野では良く観察されることである。 

 このような経緯を踏まえると、これからの本格焼酎業界の成長は次の 2 点に求められよ

う。①脱コモディティ化、と②未普及地域の開拓、である。①はピラミッド頂点市場の創

造（TOP：トップ・オブ・ピラミッド）であり、②は同底辺の拡大（BOP：ボトム・オブ・

ピラミッド）ともいえる。 

 本調査は両領域におけるビジネスチャンスを探ったものである。第Ⅰ部では前者の高付

加価値化を、第Ⅱ部では未開拓コモディティゾーンの領域を探った。結論を先取りすれば、

両者とも有望であるといって良い。特に前者の方向性は今までの本格焼酎産業に欠けてい

た領域であり、大いに注目されよう1。 

 本格焼酎の進化は、どういうわけか清酒の進化とシンクロし始めている。しかも我々の

仮説が正しければ、それは欧州のワイン産業のように、地域の原料を付加価値の源泉とす

る方向性となる。前回のブーム時において、少しばかり示唆された、地域ブランド化の方

向性が漸く本格的に現出しつつある。欧州型のブランド化は、南九州型のブランド化であ

ると、胸を張れる日も近いだろう。 

欧州型のブランド化には自然の寄与を、ある程度、論理的に説明することが必要である。

例えばワインの地理的表示は、地域によって異なる土壌や気候が、風味に与える影響を示

している。薩摩焼酎の地理的表示にも、そこまで踏み込んで、例えば各地毎に異なった原

料芋が香りに与える影響を分析したうえで地理的表示をすることが望ましい。 

我が国の食品産業は、原料の寄与まで科学的に遡及分析し、風味や美味しさを創出する

ことを可能とする段階に、漸く達しつつあるのだろう。味に特徴を持たせ始めた清酒と、

香りに特徴を持たせ始めた焼酎の進化は、どういうわけかシンクロしつつあるが、それは、

このような大きな文脈のなかにあると思われる。 

  

                                                   

1 これまでプレミア焼酎は専ら流通制限によっていた。幻の焼酎である。 
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第Ⅰ部 新しい焼酎の時代 

１．導入（第Ⅰ部） 

画期となる可能性を秘めた焼酎が誕生した。市販向けは 1 年ほど寝かせ、特徴を穏やか

にしているために分かりづらいが、貯蔵前はライチの香りが立ち、トロピカルドリンクの

ようだ。原料芋は百年前の蔓無源氏を再現したもので、甘く、安納芋のようだという。そ

の芋を数週間寝かせることによって、香り成分の元となるモノテルペンアルコール（以下

MTA）が増え、その結果、ライチの香りが醸されている可能性がある。また、麹にはダイ

スではなく芋を丸ごと利用した芋麹を使っているが、これも、全体の香り成分量（MTA）

を高めている可能性があるだろう。 

 かつての芋焼酎は 2~3 月まで仕込むことも多かった。恐らく熟成が進み、糖度が増して

いたとみられる。また尻尾の部分も活用していた。香り成分（MTA）が多い部分である。

その結果として、豊富な香りを有していただろう。しかし、その香りは、あまり整理がつ

いていなかった可能性が高い。 

 芋焼酎の特徴香に原料サツマイモを起源とする香り成分（MTA）が関与することを示し

たのは、醸造試験場の太田ら（1990）であった2。当時の問題意識としては香りを制限する

ために発生源を特定しようとしたもので、その結果、香り成分（MTA）が多い皮や尻尾を

除いて芋焼酎を仕込むことが一般的となり、従前に比べれば、飲みやすい芋焼酎が生産さ

れ、全国に広まる大きな要因となった。 

 但し、このような方法の普及は、全体的な品質の上昇を実現する一方で、コモディティ

化を招いている面がある。香りを減らすことによって、癖がなく飲みやすくなるのは良い

が、同じような商品が乱立し、差別化が難しくなってしまった。それは、本格焼酎業界停

滞の一因となっている。 

 芋焼酎とマスカットワインの香りの比較研究3によれば、両者の香り成分は共通している

が、マスカットワインが香り成分（モノテルペンアルコール）の一種であるリナロールを

特徴的に有しているのに対し、芋焼酎にはそのような特徴がなく、各種成分が平均的に含

有されていることが示されている。 

 特徴の有無は、かつての清酒とワインの比較に共通している。藤原ら（1997）4によれば、

清酒とワインは味わいを特徴づける有機酸の成分において共通しているが、白ワインは有

機酸中のリンゴ酸に、赤ワインは同乳酸に特徴を持つのに対し、清酒はいずれも同じよう

に含有し特徴に乏しい。しかも、その味はどちらかというと雑味とされ、アル添や精米に

                                                   

2 Ohta, T. et al.: Agric. Biol. Chem., 54, 1353 (1990). 

3 神渡巧,瀬戸口智子（2011）「芋焼酎の香りに及ぼすサツマイモ品種の影響」生命工学第

89巻，p.724 

4 藤原正雄，渡辺正澄（1997）「ワインの常識がガラリと変わる本」講談社α文庫，p.44,100 
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よって排除しようとしてきた。これは、香りを除こうとしてきた芋焼酎の流れと共通する

ものがある。 

 最近の清酒は海外からの評価が高く、輸出が好調であるが、それはこれまでとは逆に、

味を抑えることから、有機酸等を積極的に活用し、味を活かす方向に舵を切ったためとみ

られる。これは漸く有機酸等をコントロールできるほどに清酒の製造技術が進歩したため

である。ワインと同じように味に特徴を持たせようと進化しているのである。 

 焼酎の変化の方向性もここにあると考えられる。マスカットワインのように、香りに特

徴をもたせる方向である。新しいタイプの焼酎であるが、原料の特性を活かすという点で

は、欧州が得意とする食品ブランドの理念に適っており、薩摩よりも細かな地理的表示が

有効となる可能性を持つなど、伝統を活かす欧州型のブランド戦略に適するとみられる。 

これは、前回の焼酎ブームがダレヤメの全国展開であり、大衆的な要素を有していたの

とは異なり、焼酎に欠けていた高級分野を創出する方向性である。苦戦を余儀なくされて

いる東京市場や海外向けに特に有望であろう。新しい焼酎の時代が開かれつつある。 
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２．酒類間競争の全体像 

 酒類消費をめぐる競争はコップの中の嵐に例えられる。一人当たりアルコール消費量は

遺伝子レベルで決まっており、そのシェアをめぐる競争となることの比喩である。 

消費増税後の酒類課税出荷状況を図 1 に示す。これは国内生産に輸入を含んだ酒類消費

に相当するスケールである。本格焼酎は消費増税に伴い、やや減少したものの、その後は

微減程度で推移している。甲類焼酎は本格焼酎よりわずかに減少幅が大きい。清酒も減少

しているが 1/3を占める高級酒は伸長するなど 2極化がみられる。ワインは緩やかな増加傾

向にあるが直近では減少ぎみである。伸長が顕著なのはウイスキーである。  

 

図 1 消費増税後の課税出荷推移（国産+輸入：12 ケ月後方移動平均） 

 

（出所）国税庁「酒税課税状況表」 
 

 ウイスキーは 2010年頃のハイボールブームで復活し、さらに 2014年に放映が開始され

た「マッサン」や国外コンテストの上位入賞によって国内外で人気を博し、高級ウイスキ

ーは品薄になるほどの状況である。国内では、国産のみならず輸入ウイスキーも好調で輸

入を伸ばしている。輸入の増加はワインを凌ぐほどである（図 2）5。 

                                                   

5 最終消費以外を含んでいる可能性もある。 
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 輸入が増えている背景には国内の原酒不足がある。ブームとなり消費が増えたのは良い

が、ウイスキーを増産するには 10年を必要とする。このため、例えばハイボール向けウイ

スキー等の輸入が増えているとみられる。 

 

図 2 ウイスキーとワインの輸入推移（12 ケ月後方移動平均） 

 
（出所）国税庁「酒税課税状況表」 

 

 各酒類における業界構造を整理してみた。 

①清酒 

 高級清酒が好調であるが、大衆酒は減少が著しい（図 8,9）。高級酒は中小の蔵元が支え

ている。それは、ヒット商品の傾向が多様で、内部検討よりも、市場における試行錯誤が

重要な段階にあって、小さなチャレンジがしやすい中小が有利な状況にあることや、きめ

細かな製品管理が重要な高級清酒では規模の経済性が限定的なためである。 

 清酒は特に近年の品質進化が大きいことから、一時代前の品質を標準化した大衆酒は見

劣りがして、需要減退が著しい。品質の変化は暫く続くことが予想されることから、中小

蔵元による高級酒が牽引する業界構造がある程度継続するものとみられる。 

②ウイスキー 

 ベンチャー企業の参入もみられるが、大手の寡占構造にある。大手は内部に多くの原酒

工場を抱えており、当該部分における規模の経済性は大きくはないが、ブレンド以降の流

通過程には規模の経済性を有している。このような一種の二重構造が、高級品から大衆品

まで全体をカバーする効率性を支えているとみられる。 
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③ビール 

 ウイスキー同様、大手による寡占構造にある。先進各国では高級品市場はクラフトビー

ルが担っており、都市文化の一つとして定着しつつもある。我が国にもその兆しがみられ

る。 

④ワイン 

 ワインは輸入が主体であるので、世界のワイン業界・市場について、簡単に言及する。

ワイン市場は高級品（ラグジュアリ）、中級品（プレミアム）、大衆品（コモディティ）の 3

層に区分され、高級品は仏伊の中小中堅が、大衆品は新大陸における多国籍・大企業が、

それぞれ担っている。 

 本格焼酎や清酒に比べるとワインは農業・自然の影響が大きい。自然は酷使するとオー

バーユースとなり効率が悪化する特徴を有していることから、高級ワインでは、スケール

メリットが少ない中小中堅が支配的である。 

 一方、大衆品の品質もそれほど悪くはない。清酒と異なり、風味の確定されているワイ

ンでは、国際的なコンサルタントが高品質国のノウハウを新興国に伝授し、国際的なワイ

ンスタイルが確定されているためである。清酒では高級酒と大衆酒では製法や原料が大き

く異なるのに対し、ワインは基本的には一緒であり、きめ細かく丁寧に作るか否かの差と

なる。 

⑤本格焼酎 

 さて、本格焼酎はどうだろうか。ウイスキーと対比すれば、原酒工場に相当する、規模

の異なる各種蔵元が多数存在することが大きな特徴である。もっともウイスキーのような

異種原酒に関する明示的なブレンド工程をもたず構造的にはシンプルといえる。このシン

プルさは利点でもあると同時に、大衆品オンリーの状況をもたらしている。 

 以上のように眺めてみると、高級酒と大衆酒がバランス良く発展しているのは、ウイス

キー、ビール、ワイン等、海外に出自がある酒類であり、清酒は大衆分野に、本格焼酎は

高級分野に課題を抱えていることがわかる。これは恐らく、海外の酒類に比べると、本格

的に発展し始めてから歴史が浅いためであろう。今後は、両業界ともに、海外酒類のよう

なバランスのとれた発展を目指すことになる。本格焼酎においては、それは特に高級分野

の確立である（第Ⅰ部で検討）。大衆品は相対的に課題が少ないが、第Ⅱ部で検討を加える。 
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３．新しい焼酎が求められる背景 

 焼酎ブームから１０年、本格焼酎業界はコモディティ化が進んだ。スケールメリットを

有する大手が激しい価格競争を展開して利益を減らす一方で、中小の蔵元は赤字に転じて

いるところも少なくない。このままでは業界全体が衰退してしまうのではないか。そんな

危機感が生じつつある。それは中小蔵の高級酒が業界をけん引している清酒と対照的であ

る。 

 図 3に、連続式蒸留しょうちゅう（甲類焼酎）と、単式蒸留しょうちゅう（乙類焼酎、≒

本格焼酎6）の課税移出量の推移を、図 4に同拡大図を示す（国内生産分、輸入を含まない）。

いずれも 12ヶ月後方移動平均（当該月を含む前 1年分の合計を 12で除したもの）をとり、

季節調整を行っている。図 3 では、分かりづらいが、両者とも微減傾向にあることが伺え

る。図 4の拡大図をみると、その傾向がはっきりとわかる。2014年 3月の消費増税前の駆

け込み需要とその反動減の影響を除けば、微減傾向にあるといっていい。 

 

図 3 課税移出数量推移（国産ベース、除く輸入、12 ヶ月後方移動平均） 

  

（出所）国税庁「酒税課税状況表」 

                                                   

6 本格焼酎と単式蒸留しょうちゅうの違いは、政令で定められた砂糖やその他物品のエキス

（2％未満）を許容（単式）するか、否か（本格焼酎）。 
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図 4 課税移出数量推移（国産ベース、除く輸入、12 ヶ月後方移動平均）拡大版 

 

（出所）国税庁「酒税課税状況表」 

 

 図 5に 2014-15年度における製成階層別の収益及び生産性の指標を示す。小規模階層は、

収益的に不味であり一人当たり付加価値（＝付加価値生産性）も低い。一方、規模が大き
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図 5 本格焼酎・階層別・収益・生産性・指標（2014-15） 

 

（出所）国税庁（2016）「単式蒸留しょうちゅう製造業の概況（平成 27年度分）」 

 

図 6 従業員一人当たり税引前損益比較 

 

（出所）国税庁（2016）「単式蒸留しょうちゅう製造業の概況（平成 27年度分）」 

熊本国税局（2009）「単式蒸留しょうちゅう製造業の概況（平成 20年度分）」  
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 一方、清酒は中小蔵の売上が増加し、業界を活性化させている（図 7）。これは、清酒が

個性を殺してきたコモディティ的な段階（個性を殺した平均的な酒質をめざしてきた段階）

から、味をつけて個性化を図る段階に転じ、組織的な調整が不要で様々な試みがしやすい

中小蔵が有利な状況が生じているためである。 

 清酒生産量の 3分の 2を占める一般酒の生産は減少を続け（図 8）、高級酒である純米吟

醸酒が伸長しているが（図 9）、その生産をけん引しているのが、中小蔵なのである。 

 本格焼酎業界も清酒業界のような個性化、高付加価値化を進めないと、業界は衰退を余

儀なくされる可能性がある。新しい焼酎が求められる背景がここにある。 

  

図 7 清酒：大手・中堅・中小蔵の出荷推移 
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（出所）「酒類食品統計月報」各年 2月号，日刊経済通信社 
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図 8 高級清酒（特定名称酒）と一般酒（大衆酒）の製造数量（全国） 

 

（出所）国税庁「清酒の製造状況等について」 

図 9 高級清酒生産と輸出（全国） 

 

（出所）国税庁「清酒の製造状況等について」、財務省「貿易統計」 
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４．個性化・高付加価値化のポイントとなる香り 

 個性化・高付加価値化には、香りがポイントとなるとみられる。なぜかといえば、高級

な蒸留酒（スコッチウィスキー等）は、芳醇な香りを有しているためである。 

そのような事情を反映してか、芋焼酎の香りに関する研究の目的は、もともとは香りを

減らすことであったが、最近は香りをコントロールすることに転じている。 

 芋焼酎の特徴香に原料サツマイモを起源とするMTA（モノテルペンアルコール）が関与

することを示したのは、醸造試験場の太田ら（1990）であった7。当時の問題意識としては

香りを制限するために発生源を特定しようとしたもので、その結果、MTAが多い皮や尻尾

を除いて芋焼酎を仕込むことが一般的となり、従前に比べれば、飲みやすい芋焼酎が生産

され、全国に広まる大きな要因となった。 

 しかし、それは一方でコモディティ化を招いたことから、個性化を探る研究が行われて

いる。例えば神渡ら（2011）8は、芋焼酎とマスカットワインの香りの比較を行っている（図

10）。同研究によれば含有成分の種類は共通しているが、マスカットワインがモノテルペン

アルコールの一種であるリナロールを特徴的に有しているのに対し、芋焼酎にはそのよう

な特徴がないことが示されている。同研究では、原料芋に香りが出やすい芋を選択するこ

とによって、香りに特徴を持たせられるのではないかと、整理がなされている。 

 特徴の有無は、かつての清酒とワインの比較に共通している。藤原ら（1997）9によれば、

清酒とワインは味わいを特徴づける有機酸の成分において共通しているが、白ワインは有

機酸中のリンゴ酸に、赤ワインは同乳酸に特徴を持つのに対し、清酒はいずれも同じよう

に含有し特徴に乏しい。しかも、その味はどちらかというと雑味とされ、アル添や精米に

よって排除しようとしてきた。これは、香りを除こうとしてきた芋焼酎の流れと共通する

ものがある。 

 ところが最近の清酒は、焼酎麹によるクエン酸を活用したり、発酵のコントロールによ

ってリンゴ酸、又は乳酸、何れかの特色をしっかりと出したり、酒米の選択によって特徴

的なアミノ酸を活用したりしており、味を減ずることから、味をつける方向に大きく転換

している。このような方向性は、高級清酒、特に純米吟醸酒の急成長や、海外の批評家に

よる高い評価につながっており、清酒の近年の成長を支えていると考えることができる。 

 清酒が味なら、本格焼酎は香りである。香りの研究を応用することによって、香りに特

徴を持たせることができるかも知れない。そして、そのような方向性を示す商品が誕生し

ているのである。ライチの香りを有する国分酒造の安田である（図 11）。 

  

                                                   

7 Ohta, T. et al.: Agric. Biol. Chem., 54, 1353 (1990). 

8 神渡巧,瀬戸口智子（2011）「芋焼酎の香りに及ぼすサツマイモ品種の影響」生命工学第

89巻，p.724 

9 藤原正雄，渡辺正澄（1997）「ワインの常識がガラリと変わる本」講談社α文庫，p.44,100 
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図 10 芋焼酎とマスカットワインの香り成分 

 

（出所）神渡巧,瀬戸口智子（2011）「芋焼酎の香りに及ぼすサツマイモ品種の影響」生命工

学第 89巻，p.724 

 

 国分酒造の笹山社長によれば、ライチの香りが立つ（図 11）焼酎「安田」の誕生は、以

下の経緯によるものである10。 

 2012 年 10 月に、地元の農家が復活させた、100 年前の芋（蔓無源氏）を、初めて芋麹

で仕込んだ（米麹製品は製造していた）。最初は、10月の仕込みだけでやめるつもりだった。

しかし、12 月に生産農家からまだ原料芋があるとの連絡を受けた。それは寒いところに放

置していたため、やや傷んでいた（≒熟成していた）。折角の機会であり、蔓無源氏は、余

所にはないことから、それを仕込んだところ、刺激臭が強い焼酎となった。その焼酎は、

夏場にはマスカット臭に変化した。製品としては、1回目と2回目をブレンドして上市した。

顧客の反応は両極端であった。 

 2 年目（2013）はきれいな芋でしこんだところ、特徴に乏しい焼酎となった。客からは

物足りないとの意見が多かった。3 年目（2014）は原料芋の熟成にトライした。初年の条

件を人工的に作ってみたのである。具体的には、3仕込みの 3回目を熟成にした。米置き場

に 2週間芋をおいてみた。その結果、2年目より個性が出た。 
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 4 年目（2015）は、貯蔵の割合を増やし、5 年目（2016）には専用の貯蔵庫をつくり、

2-3週間そこで原料芋を熟成させた。徐々に原料芋の多くを熟成させる環境が整ったのであ

る。また、国分酒造は芋麹にも特徴がある。ダイスではなく、芋をまるごと芋麹として利

用している。 

 要するに甘い芋（蔓無源氏）を熟成させ、丸ごとの芋麹で醸したら、ライチの香りとな

ったのである。これは、香り成分の元となるMTAをなるべく多くするようにして、最新の

洗練された技術で仕込んだら、ライチの香りとなったと考えることができる。 

 不思議なことに、原料等の条件は、昔に近い可能性がある。かつての芋焼酎は 2~3 月ま

で仕込むことも多かった。恐らく熟成が進み、糖度が増していたとみられる。また尻尾の

部分も活用していた。香り成分（MTA）が多い部分である。その結果として、豊富な香り

を有していただろう。しかし、その香りは、あまり整理がついていなかった可能性が高い。 

 雑味となる部分を丁寧に取り除きつつ、香り成分（MTA）が多くなるような工夫をすれ

ば、有用な香りだけを醸すことができる。「安田」が示しているのは、そのような方向性で

はないだろうか。 

 これは、神渡ら（2011）の研究が示唆した、マスカットワインのように、香りに特徴を

もたせる方向性を現実のものにしたと位置付けることができるだろう。原料芋の特徴を素

晴らしい香りとして表現できるまでに、焼酎の製造技術が進歩してきたことを示すもので

ある。新しいタイプの焼酎であるが、原料の特性を活かすという点では、欧州が得意とす

る食品ブランドの理念に適っており、薩摩よりも細かな地理的表示が有効となる可能性を

持つなど、伝統を活かす欧州型のブランド戦略に適するとみられる。例えば甘味が多い安

納芋などは香りが出やすいと想像される。このような各地の芋や、かつて各地に有った芋

の活用が進めば、細かな地理的表示の説得力が増すとみられる。 

なお「安田」は、1年間貯蔵し、特徴が穏やかになり、既存製品との差が目立たなくなっ

てから市販されている。焼酎通への配慮である。しかし、貯蔵前の個性も十分に魅力的で

あり、若い女性等「焼酎通以外」限定でヌーボー的に売り出すことも業界の活性化につな

がる可能性が高い。毎年恒例の新酒祝いに、その種の特徴ある香りのコンテストを伴うこ

とができれば面白いと考える。 
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図 11 国分酒造安田、芋焼酎、マスカットワインの香り成分比較 

 

（出所）神渡巧,瀬戸口智子（2011）「芋焼酎の香りに及ぼすサツマイモ品種の影響」生命工

学第 89巻，p.724，国分酒造資料 

 

 もっとも「安田」のような焼酎を生産するには、まずその香りをポジティブなものと認

識する必要がある。しかし、これまではその種の香りは専門家の間では「芋イタミ臭」と

して、排除すべきものと認識されてきた。これは、欠陥が少ないほど高評価としてきた評

価方法の影響とみられる。しかし、一定の品質レベル以上になれば、逆に消費者の嗜好に

沿った特徴が必要となる。「芋イタミ臭」はそのように感じるべくトレーニングを受けた人

間以外（一般消費者）には「ライチ」と感じる香りであり、特徴を出しやすい側面を有し

ている。 

 このように評価が分かれるのは、匂いを感ずるメカニズムに原因がある。鼻は優れたセ

ンサーであり、千種類ほどの違いを捉えることができる。それが幾つかの経路を経て、匂

いに対するイメージが作られ、匂いの認知にいたると考えられている。脳における嗅覚経

路は未解明な部分が多いが、匂いに対する快・不快は、経験等による個人差が大きいとさ

れ、匂いの認識は学習に依存する可能性が高いとみられる。 
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本格焼酎は評価方法を変えて、特徴を出すように転ずるタイミングが訪れたのではない

か。欠点がない商品を良いとする時代は過ぎ、むしろそれはコモディティ化を招くものと

して警戒する状況となっていると考える。 

実は清酒も同じような状況に直面している。清酒の評価も減点法が主体で、特徴をもた

せるような評価方法がないのである。清酒業界はその結果、内部等の官能評価に依拠せず、

独自に消費者に近い判断をする中小の蔵元のみが活況を呈するようになった。なお分野と

しては、中小蔵が試行錯誤した上で収益を上げやすい高級酒（純米吟醸酒等）に限定され

る。 

一方、洋酒であるビール、ワインやウイスキーには、減点法ではなく、ポジティブに特

徴を評価するような手法があり、同酒類における大きな知的財産とみられている11。その結

果これらの酒類では、清酒のように一部中小蔵元の高級品が品質を上げるだけにとどまら

ず、大衆品を含めた全体の品質が消費者の嗜好に適って進化し、世界中で生産が拡大する

大きな要因となっている。 

我が国独自の酒類である、本格焼酎と清酒は、これまでポジティブな評価方法を有して

こなかったが、今後の発展にはそれが必須となる。まずは少しでもネガティブな表現から、

ポジティブな表現へ、端的には「芋イタミ臭」から「果実臭」といった評価へ変えていく

ことが期待される。 

 なお、「芋イタミ臭」と判断される軟腐芋焼酎のレベルを図 12に示す12。「安田」やマス

カットワインを遥かに超えるレベルの香り成分を有しており、しかも、突出するものがな

い。「安田」の最初の仕込みではやや傷んだ芋が使用され、軟腐芋と同様の理由で香り成分

が発生したものと考えられるが、軟腐芋焼酎と異なるのは、香り成分のレベルが、軟腐芋

に比べると低いこと、及び、一部の香り成分が突出していること、である。 

 

                                                   

11 宇都宮仁（2007）「清酒の官能評価にかかわるにおい・かおりについて」『におい・かお

り環境学会誌』38巻 5号，p.354 

12 神渡巧（2007）「芋焼酎における特徴香成分の定量法の開発と原料サツマイモが及ぼす芋

焼酎の香気的特徴に関する研究」，pp.47-48 
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図 12 軟腐芋焼酎、国分酒造安田、芋焼酎、マスカットワインの香り成分比較 

 

（出所）神渡巧（2007）「芋焼酎における特徴香成分の定量法の開発と原料サツマイモが及

ぼす芋焼酎の香気的特徴に関する研究」，神渡巧,瀬戸口智子（2011）「芋焼酎の香りに及ぼ

すサツマイモ品種の影響」生命工学第 89巻，p.724，国分酒造資料 
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５．清酒進化との共通性 

 清酒は中小蔵の生産する高級酒が業界をけん引する段階に入っている。これは全く新し

い方向性である。中小蔵が有利なのは、社内の調整が不要で、特徴のある商品投入が可能

なところにある。清酒は個性が求められる段階に入り、それが中小蔵を有利にしている。 

 その背景としては、前述の通り、清酒には（本格焼酎と同様）、消費者の嗜好に適った特

徴を評価する手法が欠けていることがある。その結果、これまでの経験に頼らず、独自の

判断で消費者が好む特徴を実現しやすい中小の蔵元が元気となっているのである。 

 清酒業界では、特徴を実現しやすい評価方法を確立しようとする研究等が 10年ほど前か

ら始まっている13。評価のキーワードを、ワインのように、ポジティブなものに変えていこ

うとしているのである。一方でワインの批評家グループによる清酒の評価も始まった。清

酒の評価方法は、大きく転換する可能性がある。 

 商品特性は既に消費者の嗜好に対応して変化している。清酒の変化とは、味をつける方

向への変化である。清酒は長らく、醸造アルコールを添加したり、精米歩合を低くしたり

して、雑味となる可能性がある成分を排除する方向で進化を続けてきた。しかし、そのよ

うな方向性は、個性をなくす、コモディティ化の方向性でもあり、その割には原料米価格

の制限等から価格を安くすることができなかったので、結果として割高な一般品となり、

消費の減退を余儀なくされてきた。 

 その流れを反転させたのが、味を薄くするのではなく、味をつける方向性である。雑味

となりかねない成分を上手く少しずつ生かして、うまみや個性とする方向性である。これ

は恐らく2007年から始まった国際的ワインコンクールにおける清酒部門の設立等にともな

い、味に明確な特徴があるワインの刺激をうけたことが契機となっている。 

 一方、本格焼酎は、清酒が割高な一般品である状態につけこみ、割安な一般品として、

全国に普及した。これが前回ブームの状況である。しかし、コモディティとしての普及で

は、後述する北日本ぐらいしか今後の成長の余地はない。本格焼酎も清酒と同じように高

級品のチャンスはないのだろうか。 

 それが、本稿で検討してきた、香りをつける方向性である。焼酎も清酒と同じように、

雑香となりかねない香りの成分をなるべく排除する方向で進化を続けてきた。その方向性

は大衆品の品質向上を招き、焼酎ブームを喚起するに至った。しかし、コモディティとし

ての限界に直面しているのは、既述の通りである。一方で、香りをつける方向性は、高級

品としての焼酎の可能性を拓くものである。なぜかといえば、高級な蒸留酒（スコッチウ

ィスキー等）は、芳醇な香りを有しているためである。 

 味をつけ始めた清酒と、香りをつけ始めることにチャンスを見出す本格焼酎、和酒の醸

造酒と蒸留酒は数年のタイムラグをおいて、同じ方向に進化しつつあるようにみえる。両

                                                   

13 宇都宮仁、磯谷敦子、岩田博、中野成美（2006）「清酒の官能評価分析における香味に関

する品質評価用語及び標準見本」『酒類総合研究所報告』第 178号 
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者は特徴を評価する手法に課題を抱えている点も共通している。本格焼酎と清酒は、ビー

ル、ワイン、ウィスキーのように、消費者の嗜好に適った特徴を実現できるような評価を

可能とする方向に舵を切り始めているのであろう。 

 これは、商品の性格だけでなく、原料にも及ぶ可能性が高い。例えば清酒は、タンパク

質やミネラルに特徴を有した酒米を活用することになるだろう。その方が、味に個性を持

たせ易いためである。タンパク質が少ない山田錦一辺倒の時代は過ぎ去る可能性がある。 

 本格焼酎も似た経路をたどる可能性が期待される。黄金千貫は香り成分が少ないことか

ら普及が進んだ。香りを活用するようになると、黄金千貫ではなく、香り成分に富んだ芋

が利用される可能性が出てくるのではないか。 

 すると、その土地に適した芋や蔓無源氏のようなかつての芋が見直されるだろう。酒米

もその土地の土壌（ミネラル）や各地の酒米（タンパク質）が重視されるだろう。これは、

地理的表示が重要性を持つ流れである。フランスワインのように、土地の個性を反映した

農産物を活用して芳醇な風味を実現しブランド化する方向性が、本格焼酎と清酒において

も、ようやくぼんやりとだが見え始めたと考える。 
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６．海外に飛躍するために 

 本格焼酎の輸出は停滞している。一方で、他の日本産酒類は輸出好調である（図 13）。こ

れは、高級品の有無による。従って、芳醇な香りを生かしたブランド化が進めば、自ずと

解決されるだろう。 

 もっとも先行する清酒輸出の経験を活かすことは、その場合でも重要である。清酒はワ

インとの類似性を強調することが、海外では特に有用とみられている。例えば香港や上海

の高級スーパーでは「Wine & Sake」コーナーが設けられている。品質もワインに近くな

ってきている。清酒のアルコール度数は戦時中に 15度と定められてから、ほとんど変化が

なかったが、ここにきて、味を強調するようになって、13-14度といったワインと大差ない

アルコール度数が増えている。 

 焼酎は 25 度、または 20 度とされているケースが多いが、海外で展開を図る上では、高

アルコール度数の酒類に高い税が課せられているケースを除いて、どんな酒類なのか理解

を難しくしている可能性がある。 

 清酒が国際的ワインコンクールにおける酒部門の創設によって飛躍の契機を得たことや、

ウイスキーが国際的なコンクールへの参加と受賞によって輸出を伸ばしていることが示す

ように、海外コンクールへの参加は重要な意味を持つとみられる。そのためには、海外の

蒸留酒と同じ土俵に立つ必要がある。原酒によるチャレンジを期待したい。芳醇な香りは、

原酒の方が強調されるはずである。 

 

図 13 日本産酒類別輸出推移（12 ケ月後方移動平均） 

 

（出所）貿易統計 

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

0

200

400

600

800

1,000

1,200

1,400

1,600

1,800

'2
0
0
8
/1

2

'2
0
0
9
/0

8

'2
0
1
0
/0

4

'2
0
1
0
/1

2

'2
0
1
1
/0

8

'2
0
1
2
/0

4

'2
0
1
2
/1

2

'2
0
1
3
/0

8

'2
0
1
4
/0

4

'2
0
1
4
/1

2

'2
0
1
5
/0

8

㎘ ㎘ 

清酒 

焼酎 

ウイスキー 

ビール（右軸） 



21 

 

第Ⅱ部 本格焼酎前線の再北上 

１．導入（第Ⅱ部） 

第Ⅰ部で検討したように本格焼酎にもようやく香りを強調した高付加価値戦略がとれる

可能性がでてきた。これは、高級酒類激戦区である東京と海外市場に特に有効であろう。 

一方で、今までの主力である大衆品についても、東京をスキップした北日本において伸

長が著しく、ビジネスチャンスが生じている。本格焼酎前線は、東京を飛び越えて、北上

していたのである。 

最大のボリュームゾーンである東京を拠点に北日本への展開を図ることができれば、そ

れは最も望ましい展開であった。今まではそのような期待が多かったと思われる。 

しかし、残念ながら、東京における一般的な本格焼酎の伸長には限界がみえてきている。

東京で伸びているのは、高級清酒、ワイン、ウイスキーであり、輸出で伸びている品目と

親和性が高い。同じ国内とは思えないほどである。東京市場には、第Ⅰ部で検討した香り

高い高級焼酎がミートするだろう。 

東京は、ボリュームが大きいものの、地代や倉庫代、人件費が嵩む。東京をスキップす

るのであれば、北日本への物流前線基地は、東京にこだわる必要もない。 

もっともトラック輸送であれば、東京の先に北日本があるのであるから、その延長線上

に考えることが合理的であろう。それは JRも同様である。東京をスキップ可能なのは、船

舶か航空機である。コスト競争が厳しく保管の問題がない本格焼酎において空路を選択す

ることはないので、現実的には海路が選択肢となる。 

船舶の特徴は、カーゴスペースが大きく多くの荷物を運べることである。裏返すと、多

くの荷を集荷する必要がある。大手企業でなければ、何社かの協力体制が望ましい。 

実際には船舶に切り替えざるを得ない状況も出現しつつある。人口減少に伴う人手不足

によって、トラックドライバーの確保が困難となりつつある。さらに、JRの各線を利用す

る JR貨物にもキャパシティの上限がある。従って、中長期的には、そのような制限がない

船舶に貨物をシフトせざるを得ないものとみられる。 

このような論理的な正解は、時間軸を長くとると、ほとんどの場合、現実のものとなる。

中長期的には、船舶シフトによる、本格焼酎の北日本供給が必ずや実現されているだろう。

但し、実現されるタイミングを計ることは難しい。色々な思惑や事情が絡むためである。

どうせ実現されるなら、各社の協力等により、早期実現が成されることを願う。様々な思

惑を超えて、南九州の焼酎を北日本に供給する体制づくりが求められよう。 
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２．本格焼酎前線の現状と課題 

 本格焼酎前線という分析手法がある。佐藤・有賀（2002）14によれば、それは次のような

ものである。「本格焼酎と甲類を地域別・時系列で比較すると、徐々に本格焼酎の方が多い

地域が北上していることがわかる。地域別に本格焼酎の消費量が甲類を上回るかどうかに

着目し、それを本格焼酎前線と名付けよう。本格焼酎前線は四半世紀前には南九州にあっ

たが、その十年後には本州西部に北上、今日では中部地方にまで達している。」  

なお甲類焼酎と本格焼酎の違いは以下の通りである。甲類焼酎とは海外のサトウキビを

主な原料とするが連続式蒸留によって原料の風味を排除した純粋なアルコールに近いもの

で、チューハイや甲乙混和焼酎の原料となる。一方、本格焼酎とは、鹿児島の芋焼酎のよ

うに風味を残す伝統的な製法で作られる焼酎である。 

十数年前に中部地方に達していた本格焼酎前線は、未だにその近辺にあり（富山-岐阜- 

静岡）、北上のスピードは弱まっているようにみえる（図 14の濃色部分）。それは、芋焼酎

ブームの後、小売自由化の影響等から、もどき商品とも言われた甲乙混和焼酎（甲類焼酎

と乙類：本格焼酎を、概ね 8 対 2 の割合でブレンドしたもの）が伸長し、甲類の出荷が増

えたためである。もっとも、甲乙混和焼酎の勢いも現在では潰えており、再び焼酎前線が

北上する可能性が高まってきた。 

本格焼酎の領域がじわじわと北上しているのは、生産拠点が南九州に集中し、北に行く

ほど遠距離になって物流コストが嵩むものの、同コストがスケールメリットに従って少し

ずつ減少することによって、本格焼酎のテリトリーが拡大していくためである。最近では

物流経費の削減において、モーダルシフトが注目されている。トラックによる長距離輸送

が焼酎物流では主体であったが、長時間や長距離運転には安全性の観点から規制が強化さ

れ、鉄道や船に輸送主体がシフトする可能性が出てきた。すると、遠方ほど、物流経費が

削減されるかも知れない。 

さて焼酎前線から飛び地で本格焼酎が甲類焼酎を逆転した地域がある。福島県である。

東日本大震災の前から伸び続け、2011 年度に本格焼酎が甲類焼酎を逆転し、今では本格焼

酎が甲類焼酎の 1.4倍に達している。福島県の両隣に位置する、宮城県と茨城県は、福島県

に引っ張られる形で本格焼酎が伸長し、ついに 2015年度に逆転を果たした（図 14,15）。福

島、宮城、茨城は、本格焼酎前線のさらに前線基地となっているのである。北東北でも順

調に本格焼酎の消費量が増えている。本格焼酎前線が首都圏を飛び越すのは、首都圏に本

格焼酎よりも甲類焼酎を好む理由があるためだろう。 

首都圏には、独特の甲類焼酎飲料がある。ホッピーである。ホッピーとは、甲類焼酎を

ビールに似た清涼飲料水のホッピーで割ったビールのような酎ハイである。ビールが高嶺

の花であった 1948年に発売され、ビールの代用品として普及をみた。消費エリアは 8割以

上が首都圏とされる。何度か浮沈があるが、最近は一族の女性経営者のリーダーシップに

                                                   

14 佐藤淳・有賀正宏（2002）『焼酎と経済』日本政策投資銀行南九州支店 
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よって再び売り上げを伸ばしている。ホッピーを製造、販売するホッピービバレッジの売

上高は、2002年 8億円から 2011年に 38億円まで伸びた。その後はウイスキー（ハイボー

ル等）の急伸によって減少した模様だが、首都圏には本格焼酎に対するライバルが多いこ

とには変わりがない。 

 本格焼酎が甲類焼酎に代替すると仮定すると、北日本は有望な市場である。北海道、青

森、岩手、秋田、4道県の甲類焼酎消費量は東京に匹敵する規模である（図 16）。東京のよ

うに、ホッピーのような甲類文化があったり、高級酒指向があったりするものでもない。

ペットボトルで甲類焼酎を購買する層に、本格焼酎を嗜好してもらえばいいのである。 

 しかも、当該地域の購買力は意外に高い。世帯ごとの酒類支出単価は、秋田が全国 1位、

青森が 2位、山形が 3位と東京を上回り、鹿児島の 1.5倍もある（図 17）。遺伝子分布では、

北日本と南九州が、酒が強く、中央部は弱い。酒類支出は、原則的にその分布に従ってい

るものの、南九州は安価な本格焼酎が存在したために家計負担が低く、北日本では高くな

っているものとみられる。物流等の工夫によって北日本に安価な本格焼酎を供給すること

は、社会的責務に近いかも知れない。 

 

図 14  本格焼酎前線の北上 

2000（乙/甲：比）
6%

10%

9% 11%

18% 24%

113
%

27% 15% 20%

156
%

30% 9% 20% 19%

562
%

424
%

296
%

276
%

188
%

161
%

15% 38% 28%

358
%

450
%

559
%

297
%

322
%

347
%

73%
110
%

33% 29%

661
%

527
%

318
%

227
%

180
%

389
%

450
%

538
%

1256
%

199
%

325
%

12579
%

本格焼酎前線の北上 数字は（乙/甲）比

国税庁統計年報

2000→2015 茨城（19%→103%）、福島20%→140%）、宮城（24%→105%）

福
島

東
京

2015（乙/甲：比）
18%

41%

39% 62%

40%
105
%

109
%

50% 71%
140
%

140
%

91% 39% 48%
103
%

240
%

199
%

222
%

199
%

208
%

164
%

98% 72% 78%

264
%

249
%

229
%

185
%

213
%

230
%

172
%

147
%

112
%

66%

426
%

449
%

159
%

306
%

409
%

197
%

220
%

502
%

1366
%

165
%

260
%

2700
%

 

 



24 

 

図 15 本格焼酎/甲 比の推移 
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図 16 本格焼酎と甲類焼酎の消費量（2014） 

本格焼酎 甲類焼酎 消費量 2014

2014本格焼酎消費量（㎘）
6,191

3,373

2,355 3,700

2,445 8,052

2,894 4,883 5,121 8,013

3,484 6,257 3,791 15,207 8,788
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7,232 13,786 7,778 18,976 33,322 4,262 5,779 21,533 12,436 22,204

4,585 33,337 3,406

8,713 9,797 5,830 3,705

13,824 17,322 3,277 3,234

32,032

12,837

2014甲類焼酎消費量（㎘）
36,756

8,970

6,696 7,238

6,497 8,501

2,790 10,155 7,809 5,972

2,511 7,541 10,251 31,977 8,961

1,699 1,318 3,897 2,137 1,310 4,070 3,020 65,155 21,248

3,242 5,626 3,446 9,426 15,427 1,908 3,593 15,039 11,500 33,875

1,133 8,196 2,198

3,037 2,630 3,166 1,804

2,812 1,248 2,021 1,248

1,110

465

北海道+青森+岩手+秋田≒東京

国税庁統計年報

北海道の甲類焼酎消費量は、鹿児島の本格焼酎消費量を凌駕
北日本は有望な潜在市場：北海道+青森+岩手+山形≒東京
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図 17 酒類消費単価（2014） 

酒類消費単価
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酒類消費単価2014（円/世帯）
3,660

4,892

4,938 4,321

4,672 3,845

3,626 4,293 3,196 3,819

4,275 3,584 2,916 3,451 3,255

4,333 3,924 3,408 2,674 3,524 2,819 2,761 3,711 3,290

3,500 3,344 2,856 3,069 3,577 2,823 3,234 2,949 2,994 3,377

2,874 3,423 2,842

2,834 2,898 3,313 3,184

3,226 3,855 3,703 2,943

3,196

2,571

全国消費実態調査

収入が少ないが酒代には糸目をつけない（北日本）、青森・秋田は鹿児島の1.5倍！
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３．各地域における酒類消費の分析 

 前節でみたように、本格焼酎と、甲類焼酎の対比では、東京をスキップして、本格焼酎

の消費が甲類焼酎の消費を上回る地域が北日本でも増えることが見込まれる（本格焼酎前

線の北上）。 

 本節では、甲類焼酎以外のライバルである、清酒、ワイン、ウイスキーも含めて、各地

域における消費の状況を整理する。分析対象とする年次は東日本大震災前の 2010年と直近

で地域別消費が整理できる 2014 年である（本格焼酎のみ 2004-2010 の期間分析も実施し

ている）。 

 さて、まず本格焼酎であるが、東日本大震災後、被災地域の需要が急伸している（図 18,19）。

さらに東北地方は全体として震災前の伸長も顕著である（図 20,21）。一方、東京は 2004

年以降の 10年間で需要を減らしている。西日本は需要の減少が著しい。全体として本格焼

酎の需要減退は下げ止まったようにみえるが、その内実は西日本の減少を東北日本の増加

が補っているものである。なお、鹿児島の消費減が目立つが、大阪や東京向けの贈答用の

減少によるものと推測される。 

 次に甲類焼酎であるが、かつては甲乙混和焼酎の主力として芋焼酎ブームを粉砕するだ

けの勢いがあった。しかし最近では、ほとんどの地域で消費を減らしている。特に静岡、

東京、北海道の減少幅が大きい。西日本は減少がやや少なく、東日本の減少が目立つ。東

京におけるホッピー人気にも陰りがみられる（図 22,23）。なお、鹿児島の増加率が高いが、

もともとの消費量が少なく、少しの増加でも率としては高くなるためである。 

最近東京において消費を増やしているのは、ワインとウイスキーである。ワインはもと

もと東京における消費が多いが、近年さらに消費を伸ばした（図 26,27）。ウイスキーも同

様である（図 28,29）。東京では、ワイン、ウイスキー、清酒の順に消費量の伸長が大きい。

清酒は高級清酒が伸長する一方で一般酒は減少しているが、東京では高級清酒の伸長がよ

り大きいものとみられる（図 24,25）。一方、甲類焼酎や本格焼酎は減少している。清酒や

ワインが増え、焼酎が減っているのは、輸出と共通している。高級清酒やワイン、ウイス

キーが東京や海外に売れているのである。本格焼酎が東京で消費量を伸ばすためには、高

級分野の確立が必要であろう。 

 本格焼酎の伸長が期待される北日本は、甲類焼酎が大きく消費を減らし、平均すると清

酒も減少している。一方で、本格焼酎、ワイン、ウイスキーの消費が増えている。 

 所得と酒類消費の関係をみると、所得が高いほど、酒類消費を増やしており、その恩恵

を受けているのが、清酒やワインであることがわかる（表１）。これらの酒類が東京で好調

であることは、高所得層が東京に多いためと考えられる。 

 なお、酒類離れが心配されていた若年層は、近年回復がみられる（図 30）。どの酒類も全

般的な回復をみている。 
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図 18 2014/2010 本格焼酎消費量増減率 

 

（出所）国税庁統計年報 

図 19 2014/2010 本格焼酎消費量増減数（㎘） 

 

（出所）国税庁統計年報 
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図 20 2010/2004 本格焼酎消費量増減率 

 

（出所）国税庁統計年報 

 

図 21 2010/2004 本格焼酎消費量増減数 

 
（出所）国税庁統計年報 
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図 22 2014/2010 甲類焼酎消費量増減率 

 

（出所）国税庁統計年報 

図 23 2014/2010 甲類焼酎消費量増減数（㎘） 

 

（出所）国税庁統計年報 
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図 24 2014/2010 清酒消費量増減率 

 
（出所）国税庁統計年報 

図 25 2014/2010 清酒消費量増減数（㎘） 

 

（出所）国税庁統計年報 
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図 26 2014/2010 ワイン消費量増減率 

 

（出所）国税庁統計年報 

図 27 2014/2010 ワイン消費量増減数（㎘） 

 

（出所）国税庁統計年報 
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図 28 2014/2010 ウイスキー消費量増減率 

 

（出所）国税庁統計年報 

図 29 2014/2010 ウイスキー消費量増減数（㎘） 

 

（出所）国税庁統計年報 
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表 1 所得階級別 消費支出増減 2009→2014 

酒類計 清 酒 焼 酎 ビール ｳｨｽｷｰ ワイン その他

平均 34 36 ▲6 ▲241 26 176 43

Ⅰ ▲38 49 12 ▲202 25 95 ▲17

Ⅱ 59 50 ▲2 ▲199 17 141 52

Ⅲ ▲15 ▲50 12 ▲234 35 156 66

Ⅳ ▲18 51 ▲42 ▲289 38 182 42

Ⅴ 183 75 ▲10 ▲284 13 303 86

第Ⅰ階級 ～ 430万円
第Ⅱ階級 430 ～ 570万円
第Ⅲ階級 570 ～ 723万円
第Ⅳ階級 723 ～ 940万円
第Ⅴ階級 940万円～

2009→2014 消費支出増減 （単位：円/所得別世帯・月）

（出所）全国消費実態調査
二人以上の世帯のうち勤労者世帯
品目別１世帯当たり１か月間の支出
所得階級別

所得

高い

低い

2009年から2014年にかけて酒類合計の消費は増加
高所得者層の清酒、ワインの支出が増えたため

 

 

図 30 30 歳未満酒類消費金額伸び率 

 

（出所）全国消費実態調査、二人以上の世帯のうち勤労者世帯、世帯主の年齢階級 
品目別１世帯当たり１か月間の支出 
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４．フロンティア（北日本）に本格焼酎を届けるために 

本格焼酎前線は東京をスキップして東北に北上するだろう。その理由は、①北日本にお

いて甲類焼酎の代替として順調に本格焼酎の消費量が増えていること、②東京は輸出同様

に高級酒が牽引する市場となっており本格焼酎に対するニーズが減少しており、当面回復

する見込みに乏しいこと、である。 

 従って、北日本への物流を確保しつつ、東京における復権を目指すことが必要となる。

東京における復権は、第Ⅰ部で検討した香り高い高付加価値製品が担うだろう。北日本へ

の物流確保はどうしたらいいだろうか。 

東京は、消費等のボリュームが大きい一方で、地代や倉庫代、人件費が嵩む。東京をス

キップするのであれば、北日本への物流前線基地は、東京にこだわる必要もない。 

もっともトラック輸送であれば、東京の先に北日本があるのであるから、その延長線上

に考えることが合理的であろう。それは JRも同様である。東京をスキップ可能なのは、船

舶か航空機である。コスト競争が厳しく保管の問題がない本格焼酎において空路を選択す

ることはないので、現実的には海路が選択肢となる。 

船舶の特徴は、カーゴスペースが大きく多くの荷物を運べることである。裏返すと、多

くの荷を集荷する必要がある。大手企業でなければ、何社かの協力体制が望ましい。 

実際には船舶等に切り替えざるを得ない状況も出現しつつある。人口減少に伴う人手不

足によって、トラックドライバーの確保が困難となりつつあるのだ。その対策として例え

ばビール業界では、アサヒとキリンが共同物流の範囲を拡大させる。アサヒビールの名古

屋工場とキリンビールの滋賀工場は、石川、富山の顧客に対し、それぞれトラック輸送を

していたが、担当工場をアサヒは吹田に、キリンは神戸にシフトしたうえで、両社のビー

ルを JR貨物の吹田貨物ターミナルに集荷し、金沢まで JR貨物を利用する方法に切り替え

る。 

もっとも、JRの各線を利用する JR貨物にもキャパシティの上限がある。トラックが次々

と JR貨物にシフトすれば、すぐに満杯となる。さらに JRの路線は、新幹線以外は縮小が

進んでおり、中長期的には、供給体制が縮むことも想定される。例えば青函トンネルの新

幹線を増やしたり、スピードを上げようしたりすれば、その皺寄せは貨物に来る可能性が

ある。従って、中長期的には、そのような制限がない船舶に貨物はシフトせざるを得ない

ものとみられる。 

このような論理的な正解は、時間軸を長くとると、ほとんどの場合、現実のものとなる。

中長期的には、船舶シフトによる、本格焼酎の北日本供給が必ずや実現されているだろう。

但し、実現されるタイミングを計ることは難しい。色々な思惑や事情が絡むためである。

どうせ実現されるなら、各社の協力等により、早期実現が成されることを願う。様々な思

惑を超えて、南九州の焼酎を北日本に供給する体制づくりが求められよう。 

以 上 


