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 空間デザインの発信による家具・インテリア産業のビジネス力強化 

 

 概要 

日本の空間デザインは国際的にみても高い水準にあり、建築・インテリア等の産業とし

ての潜在的な国際展開力も高いと考えられるが、国際的な認知度は必ずしも高くない。 

そこで、建築・インテリア系デザイン諸団体が協働して、①日本の家具・インテリア等

の魅力を「空間デザイン」という形で発信するとともに、②それに関心を持つ海外バイヤ

ー等とのビジネス組成を効果的に進めるために全国の空間デザインに関連する拠点の連

携を深化させることにより、建築やインテリアに関心の高い外国人の訪日促進や、インテ

リアを構成する家具や内装等の輸出拡大につなげることを目的として、以下の取組を実施

した。 

 

【視察・商談ツアーの実施】 

û アメリカ、イギリス、中国、台湾のメディアやバイヤー等を招聘し、全国の家具・

インテリアの拠点や優れた空間デザインを持つ拠点（東京デザインセンター、IdcN

国際デザインセンター、石川県立伝統産業工芸館、飛騨・世界生活文化センターの

４拠点）を巡る視察・商談ツアーを実施した。 

【日本の家具・インテリア等を含む空間デザインの発信 29】 

û 建築・インテリア系デザイン諸団体の連携により国内商業施設等（ホテル、レスト

ラン、ショップ等）の空間デザインを集約し、ウェブサイト（日・英・中）を立ち

上げた。 

 

そして、上記の取組を通じ、以下 2点についての検討・検証を行った。 

○ メディアの発信効果やバイヤーの取引動向の分析 

○ 外国人への訴求力の高い情報発信方法やビジネスに直結する拠点連携の在り方 

これにより、都市空間デザインに関心の高い外国人の訪日促進、家具・インテリア等の

輸出拡大が期待できる。 

 

【成果の概要】 

「空間デザイン」の海外発信・展開の重要性は、関係する各団体において従来から認識

されながらも人的・経済的要因により進展していなかったが、核となって各団体との取組

を進める主体が登場したことで、業界としての連携体制を構築することができた。 

また、日本のインテリア設計、インテリア商材・内装材について、優れた「空間デザイ

                             
29 Web サイトの構築自体は本実証プロジェクトとは別個に、並行する形で実施された。ただ

し取組としては本プロジェクトと密接に関連するものであるため、ここに記載する。 

http://www.design-consul.net/sdc/ 
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ン」というこれまでにない視点を設定し、それと結びつけて情報発信を行うという取組で

あったため、海外メディアにも取り上げられた。商品自体の魅力を、それを利用したもの

の魅力と組み合わせて発信する方法は効果的であることがわかった。 

日本製品は労働コストだけでなく為替等の要因もあり海外市場では割高感を持たれや

すいが、ツアーを通じて家具等の製造工程や伝統・文化との関わりをバイヤーや専門ジャ

ーナリスト等に直接見てもらうことにより、日本製品の高品質さを実感してもらうことが

できた。一部の商材については商談も開始された。 

 

図表 2-40 「空間デザインの発信による家具・インテリア産業のビジネス力強化」の

概要 
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 拠点連携体制 

次に、本実証プロジェクトにおける拠点連携体制を示す。 

本実証プロジェクトでは、委託先である㈱東京デザインセンターを中心とする国内の関

係団体との連携、各団体のコーディネートによる各地域（ツアーで訪問した 4地域）の地

域内連携、海外から招聘したインフルエンサーとの連携等が行われた。 

 

 

図表 2-41 主な連携主体・拠点一覧 

区分 関係機関・関係者 役割 

インフルエンサー 陳  銘 達 氏 （ Chen, 

Ming-Ta） 

台 北 設 計 建 材 中 心 （ Taipei Design 

Materials Center）CEO。台湾インテリア

デザイナー協会副理事長でもあり幅広い

人脈を持っている。 

劉 邦初氏（Ben Liu） The One Images Co. Ltd  CEO。観光施設、

ショップ、旅行代理店など経営する実業家

で、本土でも大規模な開発を行っている。 

王  建 鋼 氏  （ Wang 

Jiangang) 

環球網ウェブサイト「日本産」CEO。中国

で１日のアクセス数が 6000 万（450 万人）

というニュースメディアの日本事業トッ

プ。 

王 翔氏（Wang Xiang） 上坐国際家居「北京」Founder。中国で唯

一の日本家具専門店を北京と上海で展開

し、今後インテリア雑貨にも扱いを広げて

いく。 

Lori Pinkerton-Rolet 氏 Park Grove Renovation & Design Ltd  

Director。BIID (英国インテリアデザイナ

ー協会）の元会長であり、TED にも登壇す

るジャーナリストでもある。 

Amanda Dameron 氏 「Dwell」Editor in Chief, EVP Content。

アメリカで高い評価を受けている建築イ

ンテリア誌「Dwell」の上席編集長で Web

サイトでも発信。 

ツアー実施 

Web サイト構築 

㈱東京デザインセンター 本実証の実施主体。 

視察事業統括、招聘者決定、ツアー手配。 

事務局運営、 Web サイト企画運営、推奨・

レビュー、MAP・インデックス構築。 

協力団体 (一社)日本デザインコン

サルタント協会 

デザイン振興団体。 

Web サイト企画制作、 MAP・インデックス

構築、会員から推奨・レビュー。 

(一社)日本商環境デザイ

ン協会 

インテリアデザイン団体。 

推奨・レビュー（主として JCD Design Award 

受賞作品から）。 

(一社)日本インテリアプ

ランナー協会 

国土交通省資格実施団体。 

推奨・レビュー（主として JIPA インテリ

アプランニングアワード受賞作品から）。 
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区分 関係機関・関係者 役割 

(一社)日本国際照明デザ

イナーズ協会 

照明デザイナー団体。 

推奨・レビュー。 

(公社)国際観光施設協会 国土交通省公益認定の設計家団体。 

推奨・レビュー。 

(一社)日本能率協会 国際見本市（ホテル・レストランショー）

運営。見本市視察、東京でのフォーラムに

協力。 

訪問先（※） 石川県立伝統産業工芸館 伝統工芸ミュージアム。兼六園敷地内にあ

り、地域の風土に深く根差した伝統工芸品

が紹介されている。 

飛騨・世界生活文化セン

ター 

ミュージアム、交流館。飛騨の匠の技を伝

えるミュージアム飛騨があり、高山の文化

拠点となっている。 

IdcN 国際デザインセン

ター 

デザイン情報発信施設。各デザイン団体の

事務局が入居するなど東海地区における

デザインの拠点となっている。 

※ イベント・フォーラム等を実施した訪問先のみ記載。個々の訪問先については、件数が

多いため割愛。（詳細は後述。） 
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 課題認識・事業の狙い 

（ア） インテリア産業の海外展開に係る課題 

日本の空間デザインが高い水準にあり、また海外が興味・関心を持っているにもかかわ

らず、日本の産業界は空間デザインを産業資源として生かすことができていなかった。海

外の空間デザイン関係者（不動産開発系プロデューサー、建築家、インテリアデザイナー

等）が日本の空間デザインに関心を持っていることについて、国内の認識も高くなかった。 

インテリア産業は、流通コストなどの課題もあり、国内販売が主流であるが、本事業で

は、空間デザインへの海外からの関心を活用し、海外展開に取り組んだ。 

 

（イ） 拠点及び拠点連携の課題 

空間デザインに関係する拠点としては、㈱東京デザインセンター及び、本実証の協力団

体である(一社)日本デザインコンサルタント協会、(一社)日本商環境デザイン協会、(一社)

日本インテリアプランナー協会、(公社)国際観光施設協会などが挙げられる。これら各団

体においても、海外展開の必要性は認識されていたが、人的・経済的要因により具体的な

取組はあまりなされていなかった。 

今回の実証により、前述の要因に加え、「日本の空間デザインを海外に発信する」という

共通認識を持つことができたことも、本実証において国内の拠点連携が進展した理由と考

えられえる。 

 

（ウ） 事業の狙い 

上記の課題を踏まえ、本実証プロジェクトでは以下について検証することを狙いとした。 

û 海外の空間デザイン関係者（不動産開発系プロデューサー、建築家、インテリアデザ

イナー等）は日本の空間デザインに高い関心を持っており、日本において BtoB のビジ

ネスを生む可能性が高い。 

û そうした海外の専門家・関係者が日本の空間デザイン拠点や産地・製造者を訪問する

こと、及び空間デザインとして海外専門家の目線に合わせた積極的情報発信を行うこ

とによって、海外の需要者と日本のインテリア・素材等産業との結びつきが強まり、

BtoB ビジネスが生まれるのではないか。 

 

 

 実施プロセス 

（ア） 実施方法 

本実証プロジェクトは、以下の方法により行った。 
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 モニターツアーの開催 

海外から計 6名の専門家を招聘し、4都市において選定された空間デザイン拠点・施設の

視察と、交流フォーラムを実施した。視察先の拠点・施設は、Web サイト「Space Design 

Concierge」に掲載された中から、東京デザインセンター及び金沢、高山、名古屋の拠点が

選定した。 

以下の各協力団体のネットワークを活用し、各地におけるツアー視察内容、セミナーや

フォーラムの企画を行うとともに、各地のセンター（施設拠点）においてはそれらの運営、

招聘者に対する地場産業のプレゼンテーションを行った。ツアー訪問先は前項に示した通

り多岐に渡るものとなった。 

 

＜施設拠点＞ 

û 東 京：㈱東京デザインセンター（インテリアマート） 

û 金 沢：石川県立伝統産業工芸館（伝統工芸ミュージアム） 

û 高 山：飛騨・世界生活文化センター（ミュージアム、交流館） 

û 名古屋：IdcN 国際デザインセンター（デザイン情報発信施設） 

 

なお、拠点となった 4都市は以下の理由により選定した。 

1） 一週間のモニターツアーを敢行できるルート上にあること。 

2） ツアー終了後のフォローアップの円滑化のため、拠点となる施設と空間デザイン系の

団体が存在すること。 

2）については、各都市における拠点（ミュージアム、デザインセンターなどの発信型施

設）を連携させ、協力団体である各デザイン団体と共に、海外メディア、デザイン専門家

等に対応 30するコンシェルジュ機能の提供体制を準備するためにも重要であると考えた。 

 

 フォーラムの開催 

フォーラムの開催結果の概要を以下に示す。 

交流フォーラムにおいては、各拠点の地場産業から招聘者に対してプレゼンテーション

を行い、ビジネスマッチングの機会を創出した。 

 

図表 2-42 交流フォーラム概要 

日時 タイトル等 参加者 

2017 年 

2 月 21 日 

「クールなスペースデザインが新たなインバウンド

を生む」 

（東京ビッグサイト’ホテル・レストラン・ショー） 

見本市入場者・出展者

を中心として 79 名参

加 

                             
30 当面は、専門的な内容も含めた問合せ対応等が想定されるが、将来的には「コンシェル

ジュ」として本実証で実施した視察・手段ツアーやビジネスマッチング等のアレンジ機能

も考えられる。 
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2017 年 

2 月 22 日 

「海外の空間デザイン専門家との交流の場」 

（金沢 21世紀美術館 セミナールーム） 

石川県福井県のインテ

リア産業関係者 31 名

参加 

2017 年 

2 月 23 日 

「空間デザイン発信等による家具・インテリア産業

のビジネス力強化」 

（飛騨高山まちの博物館） 

高山市長、高山市職員、

木工家具製造業者ほか

40 名参加 

 

特に、金沢及び高山では、招聘者と各地域における空間デザイン産業関係者との間で実

ビジネスも意識した意見交換が行われた。また、名古屋においては地場の製品のプレゼン

テーションが行われたが、ここでも海外進出に対する有益な助言が招聘者より得られた。

こうした商談への展開可能性については、次項にてより具体的に示す。 

金沢、高山でのフォーラム及び名古屋でのビジネスマッチングの場では、モニターツア

ー招聘者と現地関係者（インテリア産業関係者、家具生産者、自治体関係者等）との間で、

日本の空間デザイン関連製品の海外展開に関する意見交換が行われた。 

 

 Web サイト「SPACE DESIGN CONCIERGE」の構築 

その他、本実証プロジェクトと並行して、日本の空間デザインを紹介する Web サイト

「Space Design Concierge」を構築した 31（2017 年 3 月 10 日現在で国内 53 施設を掲載）。 

商環境、公共施設を中心として魅力的な空間デザインの MAP を作成し、時流に合わせた

的確な編集・レビューを行った上で、エリア、ジャンル、レビューワーによる検索機能を

付加した。サイトは PC だけでなくスマートフォンやタブレット等のモバイルデバイスから

もアクセスできるようレスポンシブデザインを採用し、また日・中・英の 3ヶ国語で発信

するものとした。 

「Space Design Concierge」の掲載サイトは、協力団体がそれぞれの分野の専門家とし

ての視点から選定したものをベースとしている。この選定においては、まずは各団体がす

でに行っているアワード事業（例：JCD デザインアワード 32、インテリアプランニングアワ

ード 33等）で選ばれた作品が中心となっており、日本の建築インテリア素材を使いこなした

空間デザイン、和の商材を前面に出した商業施設などがみられる。 

 

  

                             
31 前述の通り、本実証プロジェクトとは別に並行する形で実施した。 

http://www.design-consul.net/sdc/ 
32 日本商環境デザイン協会が、商環境を中心とする空間デザインの顕彰を目的として 1974

年から開始。 
33 日本ンテリアプランナー協会が、優れたインテリア作品を審査し表彰するものとして

2010 年から実施。 
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図表 2-43 「SPACE DESIGN CONCIERGE」 

＜トップページ＞ 

   
＜エリアによる検索＞ 
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＜ジャンルによる検索＞ 
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＜レビューワーによる検索＞ 
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＜詳細ページ＞ 
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（イ） 効果の実証 

本実証プロジェクトの効果を、以下の項目により実証した。 

① 広報効果 

② 取引の可能性創出 

 

 

 実施時期 

本実証プロジェクトは以下のスケジュールで実施した。 

û モニターツアー：2017 年 2 月 20 日～2月 24 日 

û フォーラムの開催：2017 年 2月 21 日、22 日、23日、24 日 

 

詳細スケジュールを以下に示す。（下線はフォーラム等を示す。） 

 

図表 2-44 実施スケジュール概要 

日時 場所 訪問先・実施概要等 

2017 年 2月 20 日 東京 û 東京デザインセンター 

û 蔦谷書店/代官山 

û 東急プラザ表参道原宿 

û 表参道ヒルズ同潤会 

û イグアナアイ青山メインストアー（休館日のため外観視察） 

û プラダ青山店 

û sacai 南青山フラッグシップショップ 

û Intersect by Lexus 
û コムデギャルソン青山 

û La Collezione 
û 根津美術館 

û mAAch エキュート神田万世橋【休憩を兼ねる】 

û 浅草文化観光センター 

û 浅草仲見世通り 

û BUNKA HOSTEL TOKYO 
û すみだ水族館 

û 東京スカイツリー/ライトアップ 

û その他ナイトツアー（夜景見学） 

û 六本木ヒルズ 

2017 年 2月 21 日 東京 û 国際ホテル・レストランショー（東京ビッグサイト） 

û セミナー開催（国際ホテル・レストランショー） 

û 六本木ミッドタウン 

û 国立新美術館（休館日のため外観視察） 

û 21_21 デザインサイト 

û ザ・リッツカールトン東京 

û KITTE インターメディアテク 

û 星のや東京 

û パレスホテル東京 
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日時 場所 訪問先・実施概要等 

û 京橋江戸グラン 

û COREDO 室町/木屋本店 izutuki 

û 東急プラザ銀座（照明/6F ロビー）【ティータイムを兼ねる】 

û 日産ショールーム NISSAN CROSSING 

û Louis Vuitton Matsuya Ginza 
û ドーパーストリートマーケット 

û 資生堂ギャラリー「吉岡徳仁展」 

û ザ・ペニンシュラ東京 

2017 年 2月 22 日 金沢 û 新幹線で金沢へ移動（グランクラス体験） 

û 金沢海みらい図書館（休館日のため外観視察） 

û 金沢市立図書館 

û 鈴木大拙館 

û 金沢卯辰山工芸工房 

û ひがし茶屋街、箔一、箔座 

û 石川県立伝統産業工芸館 

û 金沢東急ホテル 

û 金沢 21 世紀美術館（見学、交流フォーラム） 

2017 年 2月 23 日 高山 û 兼六園見学（希望者のみ）後、高山へ移動 

û 匠館（シラカワ家具ショールーム） 

û 飛騨産業 

û 柏木工 

û 日進木工 

û 飛騨の匠ミュージアム 

û 飛騨高山まちの博物館（交流フォーラム） 

û 旧街区街歩き 

2017 年 2月 24 日 美濃・

名古屋 

û 美濃へ移動 

û 美濃和紙あかりアート館 

û うだつの街並み 

û 名古屋へ移動 

û IdcN 国際デザインセンター 

û ワーロン紙、有松鳴海絞りのプレゼンテーション 

 

 

 成果と得られたノウハウ 

以下に本実証プロジェクトで得られた成果とノウハウを示す。 

 

（ア） インフルエンサーの活用について 

【実証成果】 

今回の招聘者には空間デザイン・インテリア分野の専門家に加えて有力ジャーナリスト

も含まれており、専門家による発信（メディア、SNS・ブログ）の他、ジャーナリストによ

る報道が今後も予定されている。 

発信状況の概要は下記の通りであり発信から事業終了までの 2週間程度では発信を受け

た商談は成立していないが、海外の空間デザイン・インテリアの専門家・関係者に対して

強い影響力を期待しうる媒体での情報発信が実施または予定されている。 
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図表 2-45 本実証プロジェクトの海外への発信状況概要 

媒体 発信状況・予定 

TTV（台湾テレビ） û 宣 聖芳支局長にホテル・レストラン・ショーと本実証プロジェクト

の取材を依頼し、2月 21日夜には台湾全国ネットのニュースで見本市

（国際ホテル・レストラン・ショー）の様子が放映された。 

û インタビューの中で台湾の二氏は、日本の生活文化は台湾にとって非

常に近未来的で、大いに参考になると語っている。 

û リポーターは「この見本市では日常生活を支えるハイテク技術も見ら

れ、全てが日本の文化にリンクしていて、本当に印象深い。より多く

のビジネス機会を得る重要な場だ」と紹介した。 

û 視聴者評価も大変高かったと報告されている。台湾では中高年層は来

日経験が多いが若年層は必ずしもそうではなく、伝統文化とアニメ等

のサブカル以外で若年層にアピールしうるものも期待されていたが、

今回のように優れた空間デザインやインテリア商材のニュースは、現

代の日本の生活文化を発信するもので新鮮だったとのことである。 

環球網、その他中

国メディア（複

数） 

û 招聘者の一人である王 建鋼氏（ペンネーム：陳 言）は、日本経済に

ついて中国を代表するジャーナリストであるが、すでに何紙かのネッ

トニュースで本事業の紹介を行っている。また、J-Cast 経由の記事は、

今後「環球網（環球時報のネット版）」に掲載される。 

û このような一流コラムニストによる発信は、単にデザイン関係者に留

まらず、広く中国の知識層、官僚、経済人への影響力が大きいと考え

られる。 

「DWELL」（米国

の建築インテリ

ア誌） 

û 同じく招聘者である建築デザイン・ジャーナリスト Amanda Dameron

氏は、自身が主筆である米建築インテリア誌「DWELL」への出稿を約

束。 

û twitter ではすでに発信を続けている。 

「台湾室内設計」

（インテリア誌） 

û 招聘者の陳銘達氏が経営する「台湾室内設計」誌にて、本実証プロジ

ェクトが紹介される予定。 

BIID 会員への発

信 

û 招聘者の Lori Pinkerton-Rolet 氏は元 BIID 会長であり、BIID 会員向

けに本実証プロジェクト（及び Web サイト）を推奨する予定。 

台湾インテリア

デザイナー協会

会員への発信 

û 陳銘達氏は台湾インテリアデザイナー協会副理事長であり、同協会会

員向けに本実証プロジェクト（及び Web サイト）を推奨する予定。 

 

【ノウハウ】 

効果的な発信になると期待される要因は大きく次の二点に集約できる。 
 

 フレッシュなニュース内容の提供 

本実証プロジェクトは、従来の「クールジャパン」とは切り口が異なる内容であったこ

と。例えば台湾 TV の宣支局長の「台湾の中高年齢層は何度となく来日しているが、若年層

へのアピールが弱い。もう伝統文化とサブカルだけでは十分ではない。日本の生活文化の

本質を今の時代に合わせて発信する必要がある」といった指摘に応えるものであった。 
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 ビジネスに直結する媒体の招聘 

本実証プロジェクトでは、一般消費者を対象とするブロガーなどではなく、B to B に影

響力のあるジャーナリスト（台湾インテリア業界誌の経営者、米国の建築インテリア専門

家が購読する雑誌の編集長、日本経済に関して中国を代表するジャーナリスト）を招聘し

た。 
今回のツアーでは、インテリア商材の見本市の視察、各地の優れた空間デザイン施設に

おいて実際に使われている様子、製造現場の視察及び生産者との面談、事業者によるプレ

ゼンテーションなどの発信を行うことで、日本のインテリア製造業の知られざる質の高さ

を感じ取ってもらうことができた。本実証プロジェクトで彼らが出会った商材や作り手の

情報が彼らを通して各国のビジネスマン達に対して発信されることで、今後業界の B to B
取引の発展への効果が期待される。 
 

（イ） 取引の可能性創出方法について 

【実施成果】 

 商談の成果 

2 月 22 日～24日に行われた金沢―高山―名古屋の視察ツアーの際、実際の成約につなが

る商談が行われた。概略を以下に示す。 

 
図表 2-46 商談の成果 

高山 û 招聘者の一人から、すでに取引のある 2社のほかに、１社に数百万円の注文が

入った。 
û もう１社については、ドアなどの建具について強い関心が示された。 

金沢 û 今後の大規模開発案件で、箔一 34の金箔の建築用素材の採用が検討されている。 
名古屋 û ワーロン 35及び有松鳴海絞り 36には、共に欧州在住のエージェントがいるため、

ロンドンで活動するインテリアデザイナー二人との取引が今後期待される。 
その他 û 中国における販促活動への協力が打診され、台湾からは建築インテリア素材の

情報交換が申し込まれるなど、単発のビジネスでは終わらない継続的な B to B

ビジネスへの発展が十分に期待される結果となった。 
 

 フォーラムで得られた今後の海外展開に向けた知見（招聘者コメント） 

金沢、高山でのフォーラム、及び名古屋でのビジネスマッチングの場では、モニターツ

アー招聘者と現地関係者（インテリア産業関係者、家具生産者、自治体関係者等）との間

                             
34 金箔の製造・販売、金箔製品の開発・製造・販売、建材装飾の企画・デザイン・施行等

を行う企業。 
35 和紙の風合いや質感を生かしつつ、機能上の欠点（破れやすい・汚れやすい・燃えやす

い等）を改善した強化和紙建材を提供している。 
36 名古屋市の有松・鳴海地域を中心に生産される絞り染めで、江戸時代初期に誕生した。

木綿布を藍で染めたものが代表的で、多くの絞り技法がある。伝統工芸品に指定されてい

る。海外では「SHIBORI」として知られている。 
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で、日本の空間デザイン関連製品の海外展開に関する意見交換が行われた。それぞれにお

いて出された意見・指摘のうち、特に注目すべきものは以下の通りである。 

 

＜金沢＞ 

問（現地出席者）： 

日本には世界に誇る 300 年以上の歴史ある伝統工芸技術があり、石川県にも数多くの

ものがあるが、これらも発信して空間デザインへとつなげていきたい。（数多くの伝

統工芸技術があるが、新たな空間デザインへの応用はなかなか大きな市場開拓に至ら

ず、伝統工芸作家は減少している。）ぜひアドバイスをお願いしたい。 

回答（招聘者）： 

日本の品質を発信する際に、モノ自体を売るだけでなく、購買者にとっての 5W1H37の

シーン展開や具体的なメリットをイメージさせる等の自己分析と発信力が必要であ

る。 

 

＜高山＞ 

情報発信について： 

・ 海外展開に成功するためには、情報発信がとにかく足りない。世界一のものづくり

というが、知っている人は少ない。 

・ 匠の歴史が息づく高山において、もっとストーリーやフィロソフィーを世界に情報

発信すべきだ。例えば、飛騨の家具はどうして品質が高いのか、何がイノベーショ

ンだったのか 等も含めて。 

・ 今回のツアーでは生活文化館も訪問したが、こうした施設は日本人でもあまり行く

機会はない。ストーリーやフィロソフィーを発信するためには、こうした施設や情

報ももっと積極的に活用すべきかもしれない。 

海外（特に中国）におけるビジネス・市場のトレンドについて： 

・ 少し前までは、中国は欧州などの重厚でデザイン性の高い家具を好む傾向があった

が、今は変わってきている。その理由は、日本などと同様にモダンなデザインを好

む傾向が出てきたことにある。 

・ また、インバウンド観光で泊まったホテルにあった家具に興味があるが、なかなか

店頭にない、しかし高山にはあった、といった話も聞く。 

・ 家具生産者の中にはすでに中国のショールームに出品しているところもあるが、も

っと日本製品を増やせるとよい。 

                             
37 インテリア商材・内装材等の使用場所・使用対象、使用状況、使用目的、使用方法・施

工方法等。 
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・ 中国には有力な大規模家具販売店があり、そこに出店・出品できるとビジネスが大

きく広がるが、テナント料も含めいくつかハードルもある。しかし何とか出店を増

やしていけるとよい。 

 

なお、今回のフォーラムを契機として、中国のショールームへの出店に関する具体的な

オファーも出された。 

 

＜名古屋＞ 

和紙（ワーロン社）及び有松鳴海絞りから招聘者に対するプレゼンテーションと意見交

換が実施された。意見交換では、日本の建材・素材を海外展開する際の課題やアプローチ

について以下のような指摘があった。 

 

・ 海外市場を狙うにあたっては、国際的なホテルチェーンや、海外富裕層のリフォー

ム需要などを狙うのがよいのではないか。どちらも、他にはない独自性のある製品

を求めている。 

・ 供給能力を考えても、量的には限られているが付加価値の高い市場を狙うのがよい

と考えられる。 

・日本市場で求められる寸法と海外市場で求められる寸法とは異なる場合もあるので、

海外での情報収集が重要になる。和紙製品の場合、日本国内では基本的に障子の大

きさが基準になるが、海外ではこれよりもさらに大きな寸法の製品が求められるた

め、こうしたニーズに対応していくことが重要。 

・ ただし、大きな製品を作るには金型等から作っていく必要もある。 

・ 海外のターゲット市場で求められる機能（例：不燃性）、製品仕様（寸法、厚み等）

について、商談に基づく情報収集と、それに対する製品情報提供が重要である。現

状、紙製品は卸売を介する場合が多く、そうした情報を生産者が直接把握しきれて

いないことなどについては改善されることが望ましい。 

・ 内装設計者は、世の中にはないものを使って特徴を出したいと考えている。そうし

たニーズに応えられる材料・製品が日本には少なくないが、必ずしも知られていな

い。そこで、SPACE DESIGN CONCIERGE などの Web サイトが有効だと考えられる。 

・ 中国をはじめアジアのマンションがリノベーションやリフォームの時期を迎えつつ

あり、改装に対するニーズが高まっている。 

・ そうしたマンションのオーナーの中には、日本への旅行を通じ日本の家具や内装材

を知り、また欲しいと考えている人も少なくないと考えられる。中国で生産する事

業者も少なくなく、また中国に潜在市場があるにも関わらず、そうした層にはアプ

ローチできていないという課題を何とか解決していけるとよい。 
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 フォーラムで得られた今後の海外展開に向けた知見（地域参加者コメント） 

他方、各地域からのフォーラム参加者からは以下のようなコメントや感想が出された。

自分たちにとっては当たり前のことも含めてもっと情報発信すべきである、逆に海外市場

についてもっと調査が必要である、伝統産業と先端技術を組み合わせるなどのイノベーシ

ョンも重要である、といったコメントに加え、もっと多くの質疑応答や意見交換を望む声

も見られた。 

 

・ モノづくりと利用者との間でビジネスとなる仲立ちをするコーディネーター役が非

常に重要だと改めて感じた。（金沢：インテリアデザイナー・建築家） 

・ 日本で売れないからといって海外に持っていって売ろうとしても、日本で不要なも

のは海外でも不要で売れないという話はまさにその通りだと思った。（金沢：空間デ

ザイン事業者） 

・ 情報発信のツールとしてインスタグラム等が最適だと思った。ビジュアルが命であ

り、良い画像を使用することも必要。日本語でも簡潔でわかりやすい説明をつける

ことも大切だと思った。（金沢：同） 

・ 海外向けの商品開発については、海外のユーザーが実際に使用するものや、そのサ

イズを調査することも必要だと思った。例えば各家庭にテーブルセンターはあるの

か、需要のある器のサイズはどれくらいか等。（金沢：同） 

・ 空間デザインによる訪日促進という視点は新しく、従来の観光促進プロジェクトに

はない視点として評価できるし、今後の展開の可能性を感じる。（金沢：加賀友禅作

家） 

・ 目利きのバイヤー・メディアの方々から、様々なアドバイスをいただき、家具メー

カーとしてよい勉強になり、また励みにもなった。例えば、日本の家具を含めたイ

ンテリアは海外のトレンドとどのような違いがあるのか、今後何が必要なのか等知

りたかった答えが導き出され、ゲストスピーカーの鋭い指摘には感銘を受けた。（高

山：家具メーカー） 

・ 匠のストーリーやフィロソフィーをもっと情報発信すべきだという視点から、我々

も努力が必要だと思う。飛騨の家具はどうして品質が高いのか、何がイノベーショ

ンだったのかという指摘にもハッと気付かされることがあった。（高山：同） 

・ ロンドンオリンピックにおいて大きく発展したのはクリエイティブ産業だとのこと

だった。日本もこれからクリエイティブ産業に大きく舵を切り、産業を育て、日本

のクリエーション・デザインのプレゼンスを世界に示していくことができれば、日

本が大きく変わる原動力になるのではないか。最先端のクリエーションや IT技術を

伝統産業とうまく繋ぐことができれば、新しい突破口になるのではと個人的には感

じた。今後はそちらに注力していきたいと思うし、また飛騨高山がその一翼を担え

ればとも思う。（高山：同） 
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【ノウハウ】 

① インバウンド・マーケティング 

●三位一体の情報発信とインバウンドマーケティングの意義 
本実証プロジェクトで実施したツアーにおいて、招聘者による相当額の仕入、大型案件

でのインテリア素材の採用を視野に入れた商談、日本のメーカーと招聘者間の今後の情報

交流チャネル確立等の成果をもたらしたのは、各都市の空間デザイン施設をツアーしなが

ら、日本の建築空間に用いられている素材に言及し（例：金箔、左官、和紙等）、また各社

ショールーム及び工場で日本の技術の精密さを実感してもらう、といういわば三位一体の

情報発信を行った効果であると考えられる。 
 
家具などの大型消費材は物流上の課題があることから、産地にバイヤーを呼び込めると

ビジネス効率が良いことに加え、それだけでなく、製造工程や空間デザインなどの背景も

含めて直接みてもらうことで日本製品の「高品質」を実感してもらうことが重要であるこ

とがわかった。 
人件費だけでなく為替の問題もあり日本製品は海外市場では割高感をもたれることが多

いが、それを払拭できるのが「この価格で当然」という納得感であり、そのためには製造

現場の視察を含む三位一体ツアーが効果的であることが示されたと考えられる。 
 
●バイヤー等のニーズ 
招聘者及びその背後にいる有力バイヤーの側の背景は以下のように考えられる。空間デ

ザインに係る家具やインテリア素材の有力バイヤーは、世界的に展開されている高級ホテ

ルチェーンや、高経済成長国・地域の富裕層が中心になると考えられるが、これらの層は、

いずれも「他にはないもの（意匠等と、品質のいずれかまたは両方の面で）」や「（一時的

な流行ではない）本質的なもの」を常に探していると推測される。そうした独自性や本質

的要素があるものであれば取引の対象となりうるが、それに値するものであるか否かは、

現地で実物を見たり、製法や伝統、その他のストーリーを聞いたりすることで判断される

ものと考えられる。 
今回の招聘者からは、日本の空間デザインの独自性や品質性について以下のようなコメ

ントがなされている 38。 
û 「日本のデザイン全体に共通する要素は①ぜい弱性（うつろいやすさ）②遊び心③わ

び・さび」「長年にわたって持続する頑強さや壮大さが期待される英国の伝統とは対照

的な魅力が受け入れられている」（英国・Rolet 氏） 

                             
38 「家具新聞」（2017 年 3月 8 日） 
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û 「米国で 20 世紀中盤以降に盛んになったモダニズムは、日本の伝統文化抜きで成立し

なかった。特に“素材に対するこだわり”や“おもてなし”、シンプルさに対する感覚

はホームデザインの分野で今でも影響を与えている」（米国・Dameron 氏） 
 
したがって、今後は上記の独自性や本質性がより伝わるように、個々の製品品質、全体

の品揃え、製法・伝統・ストーリーなども含めた情報発信について考えていくことが重要

であると考えられる。 
 
●ツアーの受け入れ態勢 
今回のツアーがそうした日本のインテリア商材や空間デザインの訴求にとどまらず、具

体的な商談につながり得た大きな要因は、本節冒頭にも記載した通り、ツアーの体制にあ

ったとも分析できる。 
今回のツアーでは、日本のインテリア商材・内装材等について、 
û 「そのもの自体の魅力（例：質感、素材、仕上げ等）」 
û 「製法や伝統などの背景的な情報」 
û 「それらを活用した優れた空間デザイン拠点（視察先等）」 
の 3 つの要素を組み合わせて訴求したことで、より強い印象を与えることができたのでは

ないかと考えられる。 
たとえば、「この材料を用いるとどのようなイメージの空間になるのか」という質問が出

た場合、通常のサンプルの大きさではでき上がる空間をイメージしてもらうことは難しい。

しかし本実証では、各生産者（メーカー）の責任者による説明に加え、空間デザインの専

門家（本実証では東京デザインセンター）が、実際の空間デザイン施設も参照しながらそ

の魅力と関連づけて説明することで、内装材やインテリア商材の魅力をより具体的でかつ

非常に高いレベルで訴求することができたと考えられる。 
すなわち、本ツアーでは商品について説明する体制も大きなポイントであった。今回の

訪問先 4 拠点における「コンシェルジュ機能」の提供準備について説明したが（2.3.4 参照）、

商材の魅力について空間デザインの魅力と関連づけながら説明し、顧客を納得させられる

コンシェルジュが重要な役割を果たすと予想される。 
 
●Web による情報発信の発展可能性 
ツアーに加え、Web サイトを活用していくことも情報発信の方法としては効果的である。

その際、本実証と並行して構築した Space Design Concierge の Web サイトと連携した上

でさらに、フォーラムで海外招聘者からも指摘のあった、利用イメージやその製品を利用

することのメリットなども関連づけて発信できるようになることが重要である。すなわち、
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Web サイトにおいても、優れた空間デザインとインテリア商材・内装材等とを関連づける

発信方法である 39。 
 

 
② 産業観光の基盤整備 

本ツアーに招聘したすべての専門家が、多忙な日程を調整して参加したツアーにも関わ

らず、招聘されたことについて多大な謝意を示していた。招聘者へのアンケートでも「大

変充実した内容だった」と回答されており、ツアー体験についてもネット上や新聞で記事

化されている。 
本事業のように、招聘するインフルエンサーや訪問先を入念に精査し、ショールームや

工場見学を合間に組み入れて地場産業との結びつきを強めた「産業観光」はクールジャパ

ンの海外展開を促進する上で重要な手段の一つと考えられる 40。 
 

 

 

 

  

                             
39 本実証で実施したツアーでの情報発信方法と同じである。 
40 他の実証プロジェクトである「日本酒と関連分野を組み合わせた海外富裕層向けマーケ

ティングモデルの構築」も同様の試みを行ったものといえる。 
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 日本酒と関連分野を組み合わせた海外富裕層向けマーケティングモデル

の構築 

 

 概要 

日本酒の海外における人気はますます高まっているが、高品質な日本酒はその生産量が

多くないこともあり、海外での流通は限定的である。これらの高品質な日本酒が海外の富

裕層等に対して高付加価値商品として提供されることで、日本酒輸出の更なる成長が期待

できる。 

そこで、日本酒の生産者や流通業者、小売業者、地方自治体等が連携し、海外富裕層へ

の影響力が大きいインフルエンサーに対して、地域の観光資源、日本産酒類の発信拠点、

酒器等の関連分野や関連施設を一体に発信することにより、日本酒や関連するクールジャ

パン資源の販路拡大を図る「海外富裕層向けマーケティングモデル」を確立することを目

的として、以下を実施した。 

 

【視察・商談ツアーやシンポジウム】 

û 日本酒に関係する国内の関係者・拠点が連携して、日本酒の消費量が多く、今後の

発展性が高いアメリカや香港の現地富裕層への影響力が大きいインフルエンサー

（バイヤーやシェフ、記者等）に「日本酒を嗜む空間」を提示し、実際に体験・評

価してもらうモデルツアーを実施した。 

û 招聘したインフルエンサーによる評価や成約数の測定等を通じ、海外に対する訴求

効果の高い拠点連携の在り方を検証した。 

û ツアーにあわせ、長野県において、県内の酒蔵関係者等を対象に、招聘者をパネリ

ストとするシンポジウムを開催し、地域の魅力と合わせて日本酒を効果的に海外発

信する方法等について議論した。 

 

そして、上記の実証を通じ、インフルエンサーの発信効果やバイヤーの取引動向を分析

し、訴求効果の高い拠点連携の在り方についての検証を行った。 

これにより、海外富裕層への訴求効果の高い国内拠点のネットワーク化により日本酒等

の輸出拡大が期待できる。 

 

【成果の概要】 

訪問した酒蔵とインフルエンサーの間で、複数の商談が進行中。モデルツアー中に、日

本酒を嗜む空間の魅力を伝えつつ、インフルエンサーと受け入れ側の酒蔵等が具体的なビ

ジネス展開のやりとりを開始し、インフルエンサー帰国後も、事業委託先であるサイエス

ト㈱が緊密なフォローアップ（条件や販路調整など）を行ったことが成功のポイントと考

えられる。 
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具体的には、ツアーコースとして、須藤本家、上田・岡崎酒造、小布施・枡一市村酒造

などを連続して巡り、酒蔵やレストランなどの空間・食事などと一緒にそれぞれの酒を味

わい、杜氏などと密にコミュニケーションを図ることで、それぞれの酒造りへの思いやこ

だわり、個性の違いなどを、インフルエンサーが大きなインパクトとして体験し、自らの

ビジネスとして販売する際の顧客に対するストーリーなどを想起できた点が効果的であっ

たと考えられる。一方、一か所で複数の酒蔵の日本酒を試飲できる利き酒イベントなどに

おいては、個々の酒をじっくりと味わったり、インフルエンサーと杜氏などとの十分なコ

ミュニケーションを確保したりするなどの点において、更に工夫の余地があると考えられ

る。 

 

図表 2-47 「日本酒と関連分野を組み合わせた海外富裕層向けマーケティングモデルの

構築」の概要 

 

 

 

 

 拠点連携体制 

次に、本実証プロジェクトにおける拠点連携体制を示す。 

 本実証プロジェクトにおける拠点連携は、サイエスト㈱がその事業を通じて従前より有

する国内の酒蔵や地域とのネットワーク、海外インフルエンサーとのネットワークがベー

スとなりつつも、実際にプロジェクトを計画・実施する上では、国内の訪問先への事業の

趣旨説明や協力依頼、訪問先で対応・準備して欲しい事項の調整などに多くの労力を費や

した。また、訪問当日の時間・内容変更への柔軟な対応などが必要な場合もあった。 
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図表 2-48 主な連携主体・拠点一覧 

区分 関係機関・関係者 役割 

インフルエンサー 

（生産・流通・販売

等） 

ロブ・シンスキー氏 日本酒に関心があり、富裕層にチャネルや影響

力を持つ、米国の名門ワイナリーオーナー。 

マリア・シンスキー氏 日本酒の関心が深く、富裕層にチャネルや影響

力を持つ。ワイナリー経営に携わるとともに料理

研究家としても知られている。 

ダナ・コーウィン氏 お酒や料理の世界で富裕層にチャネルや影響

力を持つ、NY のレストランChiefs Ｃｌｕｂのクリエイ

ティブ・ディレクター。 

ジャック・謝氏 ザ・ペニンシュラホテル香港の日本食レストラン

「今佐」のジェネラルマネージャー。日本酒仕入

れなどの権限を持つ。 

インフルエンサー

（メディア） 

Next Digital 社 

Eat & Travel 誌 

香港の食と料理の専門雑誌。 

Voyapon 

http://voyapon.com/ 

日本の訪日外国人向けのWebメディア。英語、ス

ペイン語、フランス語で情報発信。 

Saketimes 

https://jp.sake-times.com/ 

日本の酒専門メディア。英語で情報発信。 

訪問先 

（日本酒関係） 

日本の酒情報館 

（東京都・虎ノ門） 

日本酒造組合中央会が運営する日本酒に関す

る様々な情報が得られる施設。試飲も可。 

KURAUD SAKE MARKET 

（東京都・新宿三丁目） 

日本酒が 100 種類以上飲み放題の日本酒専門

店。 

須藤本家 

（茨城県笠間市） 

創業 850 年の日本最古の酒蔵のひとつ。伝統を

守るだけでなく、常に新しい試みを続けている。 

岡崎酒造 

（長野県上田市） 

昔の街並みが残る柳町にある酒蔵。酒米づくりで

地元の棚田を守るなど、様々な取組を行ってい

る。 

よりつき料理 蔵部 

（長野県小布施町） 

桝一市村酒造場の酒蔵の一部を改装して作った

和食レストラン。 

枡一市村酒造 

（長野県小布施町） 

江戸時代から続く酒蔵。周辺にレストラン、宿泊

施設などを展開。 

松葉屋本店 

（長野県小布施町） 

江戸時代から続く酒蔵。 

レストラン花屋 

（長野県小布施町） 

小布施産の食材などを用いた洋食レストラン。 

はせがわ酒店 

（東京都・表参道ヒルズ） 

日本酒界をリードする酒店が展開する店舗のひ

とつ。店内で飲食も可能。 

Twelv. 

（東京都・西麻布） 

日本酒と酒肴を楽しめる大人の雰囲気・空間の

日本酒バー。 

みすゞ飴本舗 飯島商店

（長野県上田市） 

創業 200 年の飴屋店舗。 

上田城址公園 

（長野県上田市） 

真田氏の居城だった上田城跡の公園。忍者装束

によるイベントなどあり。 

小布施堂本店 

（長野県小布施町） 

栗菓子などが有名なレストラン。周辺に酒蔵、宿

泊施設、北斎館などが集積し、整備された景観を
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区分 関係機関・関係者 役割 

形成。 

北斎館 

（長野県小布施町） 

北斎が小布施に滞在して作成した作品などを収

蔵・展示。 

訪問先 

（日本酒以外） 

上田市、佐久市の６つの酒

蔵 

 

長野県上田市の上田東急ＲＥＩホテルにおいて、

上田市、佐久市の 6 つの酒蔵を招いて利き酒会

を開催。地元食材の酒肴なども提供。 

長野県内の 23 の酒蔵 長野県長野市のホテルメトロポリタン長野におい

て、長野県内の 23 の酒蔵を招いて利き酒会とシ

ンポジウムを開催。 

上田市商工観光部 上田市利き酒セッションのコーディネート。 

長野県産業労働部ものづく

り振興課日本酒·ワイン振興

室 

シンポジウム開催の支援。 

イベント 

 

長野県酒造組合 シンポジウム開催の支援。 

日本貿易振興機構長野貿

易情報センター 

シンポジウムの後援。 

協力 関東信越国税局 シンポジウムの後援。 

小布施町 シンポジウムの後援。 

信州大学 シンポジウムの後援。ボランティアスタッフの派

遣。 

ジャスティン・ポッツ氏 日本酒の唎き酒師の資格を持ち、千葉県いすみ

市の蔵元「木戸泉」で酒造りに従事するなど、日

本酒に精通している。日本酒のイベントやプロモ

ーションなども積極的に展開。2017 年 3 月から内

閣府クールジャパン・アンバサダー41に就任。 

クリストファー・ヒューズ氏 酒造りの経験があり、日本酒に詳しい。 

信濃毎日新聞、日本経済

新聞長野版、上田市行政

チャンネル、上田ケーブル

ビ ジ ョ ン 、 上 田 ナ ビ

（webWeb）、NHK 長野放送

（DVD）、広報うえだ、朝日

新聞上田支局など 

国内メディアとして取材・掲載。 

実施主体 サイエスト㈱ 日本企業の海外ビジネスや、外資系企業の日本

ビジネスの総合ビジネスコンサルティング企業。 

 

  

                             
41 日本の魅力を海外に発信するため、発信力のある世界で活躍する日本人や日本ファンの

外国人の方々をクールジャパンのアンバサダーとしてネットワーク化し、情報発信及びフ

ィードバックの協力を依頼。 

http://www.cao.go.jp/cool_japan/ambassador/ambassador.html 
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 課題認識・事業の狙い 

（ア） 日本酒の海外マーケティングにおける課題 

日本酒は国内消費が低迷している一方、海外輸出は 10年間で 2.8 倍と大きな伸びを示し

ている。とりわけ北米や韓国、台湾、香港などでは日本酒ブームのような現象も生じてい

る。とはいえ、例えばフランスによるワインの輸出量 42などとは、まだ比べるべくもない状

況である。 

日本酒の海外販売では大手輸出業者や日本食卸業などの市場占有率が高く、数百銘柄が

流通しているといわれる。一方、品質は高いものの生産量が少ない酒蔵は、それらの流通

に乗っていないことが多く、日本酒の潜在力を十分に発揮できていない。 

海外における日本酒市場の更なる拡大・成長を実現していくためには、高品質な日本酒

が、その品質に見合った付加価値で取引されるような流通のしくみが確立され、広がって

いくことが重要である。 

 

（イ） 拠点及び拠点連携の課題 

品質は高いものの生産量が少ない酒蔵の日本酒が大手の流通に乗りにくい理由としては、

生産数量が少なくて大手流通側で取り扱いづらいことが挙げられる。 

他方、酒蔵側では、海外ディストリビュータの顔が見えないため、最終的にどこでどの

ように売られるかわからないという不安を抱えており、供給側が海外市場を敬遠する傾向

もある。 

したがって、本事業では、一般的な流通経路ではなく、海外の富裕層に影響やチャネル

を有するインフルエンサーを介して、海外の優良顧客と日本の酒蔵とを結びつけ、海外の

顧客に対しては高品質な日本酒を理解してもらい、日本の酒蔵には海外の優良顧客の顔・

ニーズが見えるようにすることで、小規模でも高品質な日本酒の海外への流通を促進させ

るモデル作りに取り組む。 

 

（ウ） 事業の狙い 

上記の課題を踏まえ、本事業では、小規模酒蔵の生産現場の見学、テイスティング、生

産者との意見交換、日本酒に関係するレストラン、居酒屋など関連する国内拠点の訪問を

通して、海外富裕層にネットワークを持つ招聘者の理解を深め、海外富裕層市場への展開

を図るための日本酒のマーケティングの方法論の実証に取り組んだ。 

なお、本事業のターゲットは海外の富裕層であり、今回招聘したインフルエンサーは、

大手流通・小売業関係者ではなく、富裕層に直接販売ルートを持っていたり、影響を与え

たりするワイナリーオーナーや、高級レストランオーナー、シェフなどである。 

                             
42 フランスのワイン輸出額は年間約 100 億ドル規模（2013 年国際連合食糧農業機関統計）。

一方、日本酒（清酒）の輸出額は年々増加しているものの年間約 140 億円（2015 年財務省

貿易統計）で二桁少ない。 
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 実施プロセス 

（ア） 実施方法 

日本酒の消費量が多く今後の市場発展性が高いアメリカや香港において、現地富裕層に

大きな影響力を持つワイナリーオーナー、レストランマネージャー、メディア等を招聘し、

以下のツアーやイベント等を行った。 

また、香港 Next Dgital 社、海外向け国内旅行情報サイト Voyapon、海外向け日本酒ポー

タルサイト Saketimes の同行取材を取り付け、本実証プロジェクトについて、中国語、英

語、フランス語、スペイン語の 4ヶ国語で情報発信してもらった。香港 Next Digital 社と

Voyapon は、酒蔵訪問、公開テイスティング、シンポジウムに加えて、日本酒を嗜む空間と

して、3か所の居酒屋、SakeBar、はせがわ酒店（表参道ヒルズ）の取材も行った。 

 

 酒蔵訪問 

茨城県須藤本家、長野県岡崎酒造、枡一市村酒造、松葉屋本店等の酒蔵を訪問し、酒造

りの見学、生産者との意見交換を行った。これらはそれぞれ 1,000 石以下の生産規模であ

るが、高い品質の製品が評価されている酒蔵である。 

 

 公開テイスティング及び招聘者との意見交換 

上田市 6蔵、長野市 23蔵を招き公開テイスティングを行い、招聘者と直接意見交換を行

った。 

 

 海外招聘者と生産者によるシンポジウム開催 

2017 年 2月 8日に、長野市にて「信州から世界へ：海外日本酒マーケティング」と題し

てシンポジウムを開催し、日本酒のハイエンドマーケット輸出に関する課題をテーマに広

く関係者の意見交換を実施した。 

第一部では、公開利き酒として、長野県内から集めた 23 蔵の日本酒の利き酒会を行い、

招聘者の意見・感想を聞いた。 

第二部では、海外ハイエンド市場への情報発信、ワインに学ぶ付加価値の付け方、イン

バウンド顧客（サケ・ツーリズム）への取組、人材育成に関する意見交換を行った。 

 

 

（イ） 効果の実証 

以下の項目により、本実証プロジェクトの効果の実証を行った。 

û 訪問した酒蔵の海外展開マーケティング 

û 情報発信を行った Web サイトでの PV（ページビュー：閲覧ページ数）数 

û シンポジウムのディスカッションにおける議論の検証 
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 実施時期 

本実証プロジェクトは以下のスケジュールで実施した。 

 

図表 2-49 実証スケジュール 

日程 スケジュール 

2 月 5 日 香港からの招聘者が日本到着 

日本の酒情報館見学、KURAUD（新宿三丁目）取材 

2 月 6 日 須藤本家見学 

上田市 きき酒ミーティング 

2 月 7 日 岡崎酒造見学 

2 月 8 日 枡一市村酒蔵見学（前泊し、酒仕込みを見学・取材） 

松葉屋本家見学（酒仕込みの見学・取材） 

香港取材班 信州長屋酒場取材 

シンポジウム開催 

2 月 9 日 はせがわ酒店訪問 

香港取材班 西麻布 twelv. 取材 

 

 

図表 2-50 酒蔵見学の様子（枡一市村酒造） 
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 成果と得られたノウハウ 

 

【実施成果】 

（ア） 酒蔵の海外マーケティング 

 酒造元等への訪問、公開テイスティング及び招聘者との意見交換 

ツアーにおける訪問先、目的、訪問者からのフィードバックをまとめたものを以下に示

す。 

 

図表 2-51 訪問先・目的及び訪問結果 

訪問先 目的 訪問者からのフィードバック等 

日本の酒情報館（虎

ノ門） 

 
日本酒、本格焼酎、泡盛

の魅力を世界中に知っ

てもらうことを目的と

した体験型の施設。日本

酒造組合中央会が運営。 

① 日本産酒類や日本酒の

味にどのようなものが

あるかなど、日本酒の

基礎知識の提供 

② 日本の酒情報館で提供

される日本酒の利き酒 

③ 泡盛数種の利き酒とそ

のフィードバック 

※この場で、ツアー全体の

オリエンテーションや訪

問地に関する情報提供も

併せて行った。 

l 日本酒の製造工程の概略や歴史がワンストップで学ぶことがで

き、非常に参考になった。 

l 日本中のお酒がこの場で試飲できるのは、とてもよい試みだと思

う。また英語のパンフレットも揃っており外国人にはありがた

い。 

KURAUD SAKE MARKET

（新宿三丁目） 

 
100 種類以上の日本酒

を飲み放題で飲み比べ

できる日本酒専門店。 

① 海外メディアの取材を

通じて、日本酒を嗜む

文化の海外発信を図

る。 

② 日本の若年層に、日本

酒がどのように受け入

れられているか理解を

深めてもらう。 

l 開店前から行列ができており、人気の凄さにびっくりした。 

l 日本酒の飲み方として、水をたくさん飲むようにと英語で書いて

あったのが驚きだ。 

l 外国人観光客の訪問が日々増加しており、日本酒が海外に注目さ

れていることを実感している（店長のコメント）。 

須藤本家（茨城県笠

間市） 

 
850 年・55 代の歴史があ

る日本最古の酒蔵の一

つ。 

① 須藤本家にて招聘者の

利き酒 

② 須藤本家当主、第 55 代 

須藤現右衛門氏に酒づ

くりの哲学、思想、想

いを語っていただき日

本酒の持つルーツ（神

事としての酒）を理解

する。 

③ 須藤本家の酒と食事の

マリアージュ（組み合

わせ）を当主に説明い

ただき日本を嗜む文化

の理解を深める。 

l 場所の持つエネルギーがとても強いと感じた。 

l 素晴らしい哲学で感心した。私はビオ・デナミ（オーガニック栽

培の一種）で 20 年ワインを作っているが、同じようなテロワー

ルに対する姿勢を感じた。酒やワインは農産物であり、もともと

は神にささげるものであるという共通した認識を得て感動した。 

l ブルーチーズとのマリアージュ（組み合わせ）を模索するなど、

日本最古の歴史ある酒蔵にも関わらず新しい取組を積極的に取

り入れるのは素晴らしいと思う。また火入れしていない生の日本

酒ということで、これほどのレベルの日本酒を今まで飲んだこと

がないので印象に残った。 

l IWC やパーカー・ポイントを取りながら、なぜ海外に出なかった

のか不思議だ。須藤氏はディストリビュータの問題があると言っ

ていたが、この品質の酒がアメリカに来るのであれば間違いなく

人気になると思う。リーデルのワイングラスでのテイスティング

も初めての体験だった。ワイングラスはテイスティングに向いて

いると思う。 

l 世界に誇るべき歴史的な文化遺産であるとともに、現在も酒造り

を続けていることに感銘を受けた。場所そのものが特別であると

感じた。 

l 他の酒蔵がどういう酒を造っているか、また流行りがどういう酒
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訪問先 目的 訪問者からのフィードバック等 

かなどは、全く知らないし関心はない。私はただただ先祖から受

け継いだ水と酵母を使いより良い酒を造っているだけ。今回、20

年以上ものビオ・デナミのワインの作り手と初めて交流させてい

ただき大変感銘を受けた。当社は 20 数年前に北米に一度挑戦し、

上手くいかなかった経験を持つ。この機会にぜひ再度海外市場に

挑戦したい（須藤本家第 55 代当主のコメント）。 

利き酒会（上田市・

佐久市） 

 
上田市、佐久市の 6酒蔵

を招き利き酒会を開催。

女性杜氏の酒蔵もあり。 

① 酒蔵とインフルエンサ

ーの意見交換を通し

て、地元小規模酒蔵の

海外マーケット進出へ

の助言を得る。 

② 上田市を中心とする地

元食材の味見を行い、

日本酒とのマリアージ

ュを提案。 

③ 上田市の和菓子、農家

の民芸、信州の食など

地域に根ざした文化を

体験し、理解を深める。 

l 酒造りや、蔵にまつわる物語、哲学など記憶に残るポイントを話

した方が良い。 

l 日本酒のラベルに英語が書かれているものが少ないのでなかな

か理解が進まない。 

l 女性杜氏は珍しいと聞いている。香港に未進出なのであれば、そ

の酒蔵の酒を我々のホテルで扱いたい。 

l 小さな石高の酒蔵が単独で海外進出するのはハードルが高いが、

グループを組んで一つのまとまりとなれば海外への進出も比較

的容易になると感じている。グループで英語の資料などマーケテ

ィング資料などを整えてはどうか。 

l 各蔵の水が素晴らしいと思う。お酒だけではなく、水の瓶詰も海

外では商品価値があると思う。 

l 裏ラベルなどに、吟醸や大吟醸の定義などを簡単に英語で書いて

はどうか。ただし漢字のラベルはむしろ残しておいた方がよいと

思う。 

l もう少し食との関連を把握したい。日本人の日常において、どの

ような食とのマリアージュがあるのかに興味を持っている。 

l 岡崎酒造の DVD は良くできていてわかりやすい。このようなマー

ケティングツールを手を抜くことなくしっかりと作ることが海

外マーケットには重要。 

l 海外向けの試作品のボトルに手ごたえがあった（岡崎酒造コメン

ト）。 

l 海外展開に前向きに取り組んでいきたい（沓掛酒造コメント）。 

l 海外売上は全体の 5%ほどだが、今後とも力を入れていきたい（信

州銘醸コメント）。 

岡崎酒造（上田市） 

 
上田市を代表する酒蔵

のひとつ。酒米作りを通

して、棚田の保存にも力

を入れている。 

① 酒造りの現場を見学

し、製造にあたっての

こだわりを学んでもら

う。 

② 柳町の歴史的背景を知

り、地元に根付く酒蔵

の社会的な位置づけを

理解してもらう。 

③ 全国で25人いる女性杜

氏の一人である岡崎美

都里氏との輸出に関す

る意見交換。 

l 200 石の生産量と聞いた。年間 2万本程度の生産量であり、ほと

んど地元で消費されるとのこと。海外への出荷量は限られると思

うので、マーケティングの手法を考える必要がある。 

l まさに手作りのファミリー醸造家。ワインでもこのサイズのワイ

ナリーは、どこかに特徴を出す必要がある。純米吟醸、大吟醸に

特化するなど日本酒のラインナップも少し考慮する必要がある

のではないか。 

l ブラックのフロスティボトルで金文字の大吟醸が気に入った。香

港のクライアントには気に入ってもらえると思う。香港初進出で

どこも扱っていないことが条件であるが、前向きに考えたい。 

l 柳町の街並みは素晴らしい。気候が良くなると多くの観光客が訪

れると聞いたが、新しく出来たての酒を飲むには今の季節がよい

ので、ヌーボー日本酒などのキャンペーンを行っても面白い。 

l 小さな酒蔵、一軒だけでは力も影響力も弱いが昨日のテイスティ

ングに来ていた蔵などを巻き込み、グループとして海外マーケテ

ィング活動を考えてもよいのではないか。 

l マリアさんが頑張ってと励ましてくれた。全米を飛び歩いてマー

ケティングしているそうで、とても勇気づけられた（岡崎酒造コ

メント）。 

みすゞ飴本舗 飯島

商店（上田市） 

 
創業 200 年のみすゞ飴

① 歴史ある店舗を訪れ、

同社の歴史的な成り立

ちを学ぶ。 

② 信州のくだものを使っ

l ワイナリーでも果物を生産しており、ジャムも作っている。自然

に対するリスペクトは同じだと感じた。ほおずきのジャムがとて

も気に入った。 

l 三宝柑のゼリーが美味しかった。デリケートな仕事だと思う。 
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訪問先 目的 訪問者からのフィードバック等 

本舗。 た、飴やジャムから同

地域の食文化の広がり

を体験する。 

小布施堂本店（小布

施町） 

 
周辺一帯を歴史的町並

みとして保存・再現した

地域の拠点施設。 

① 小布施町の歴史のレク

チャー。 

② 小布施堂と北斎の関

係。 

③ 小布施堂、枡一市村酒

造、蔵部などの小布施

町中心部の成り立ちと

歴史。 

l 酒造りが町の中心として発展していった様子が良くわかった。フ

ランスのワインのようで非常に興味深い。 

l 栗のケーキは非常に洗練された美味しさであった。 

l 築 200 年以上経った、建物をリフォームしクールなカフェに改築

している。良いバイブレーションを感じ、とても居心地の良い感

じがする。 

北斎館（小布施町） 

 
北斎が小布施に滞在し

て作成した作品などを

収蔵・展示。 

① 日本伝統の浮世絵と浮

世絵師北斎の関係を学

んでもらう。 

② 小布施町が持つ文化の

レベルを体験する。 

l 人口 1 万人の小さな町が洗練された文化を持っていることに歴

史を感じる。 

l 町の中心部に酒蔵、ホテル、レストラン、ギャラリーがあり、と

ても便利で居心地がよい。 

よりつき料理 蔵部

（くらぶ）（小布施

町） 

 
酒蔵の一部を改装した

和食レストラン。料理の

過程が見えるオープン

キッチン形式。 

① 日本酒とマリアージュ

する日本食を中心とし

た食事の体験。 

② 酒蔵で働く人々は、酒

造りの 3 ヶ月間泊まり

込みで仕事をする。そ

の間のまかない料理を

「寄り付き料理」とい

うが、その伝統を体験

してもらう。 

l スタータからメイン、そしてデザートに至るまで、洗練された料

理の数々は極めて印象深い。特に牡蠣のてんぷらが素晴らしいと

思った。 

l 地元の水と米で作った日本酒と地元の食材を使った料理は、完璧

にマリアージュする。素晴らしい体験である。 

l 日本酒も微妙なニュアンスの違いやアタックの違いがあり、料理

もそれに合わせた組合せがある。このような楽しみ方を我々のレ

ストランでもぜひ提供していきたいと思う。 

l シンスキーさんとテロワールや酵母の話ができて非常に参考に

なった。自分たちの出来る範囲で海外進出を模索したい（松葉屋

本店オーナーのコメント）。 

枡一市村酒造 

松葉屋本店 

（小布施町） 

 
共に小布施町を代表す

る酒蔵。 

① 酒造りの現場を見学す

ることで、実際の個別

の作業がどのように繋

がっているかを実感し

てもらう。 

② 小規模、手作りの酒造

りがほとんど人力に頼

っていることを実際に

観察することにより、

日本酒の理解をより深

めてもらう。 

③ 酒造りの工程を理解す

ることにより、純米、

吟醸、大吟醸、即醸、

山廃などの違いを理解

する。 

④ 海外でのメディア発信

を通じ、海外での日本

酒の愛好者、愛飲者を

増加させる。 

l 大規模な肉体労働に驚いた。小規模で機械化もままならないよう

な印象を受けた。働いている人も高齢者が多いと聞く。この構造

的な問題は深刻だと感じた。 

l 麹菌は、日本固有のカビ菌だと聞いた。穀物をブドウ糖に変える

キーポイントであるが、ワインと比べるとより複雑なプロセスを

経ているわけで、非常に興味深い。 

l 枡一市村酒造では、あえて発酵過程が不安定になるような木の樽

で仕込んでいる。非常にデリケートな作業であると思う。我々の

見学が発酵過程に悪い影響を与えないことを祈っている。 

l 日本酒は、酒造りのプロセスが複雑であるが、高いスキルでコン

トロールされている。ワインと違ってテロワールが際立ってこな

いのも、穀物を原料とし麹と酵母の作用が最終的に一定の品質の

酒を造っているからかもしれない。 

l ワイン造りでの Wine Maker にあたる杜氏は、高齢化が問題であ

るとのこと。一年のうち 3分の 1しか仕事がないとか、小規模醸

造所で給料が高くないなどの課題がある。日本の伝統産業という

面とビジネスのサスティナビリティとのバランスが難しいと感

じる。 

l 海外へ輸出するには、送料コストを低く抑えるためにコンテナ単

位の本数を動かす必要がある。小規模酒造は、どうやって本数を

まとめていくかがカギになると思う。 

l ワイン造りとは相当違うとは思うが、シンスキー氏のワイン造り

に対する哲学（ビオ・デナミ）や姿勢が尊敬に値する。真摯に学

んでいきたい（松葉屋本店オーナーのコメント）。 

はせがわ酒店（表参

道ヒルズ） 

① SAKE COMPETITION 入賞

日本酒を中心とした、

いわゆる日本のトップ

l 720ml サイズで、1 万円以上の日本酒が少ないのは何故だろうと

思う。コスト積み上げ型ではなく市場価値からの価格設定の考え

方があっても良いと思う。 
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訪問先 目的 訪問者からのフィードバック等 

 
SAKE COMPETITION を始

めとして、内外への日本

酒の魅力発信に積極的

に取り組む酒店。 

クラスの酒が揃う同店

での試飲を通じて、本

プロジェクトでテイス

ティングした酒蔵のレ

ベルを相対的に比較す

る。 

② 日本酒の消費者側の年

齢層、国籍、好みなど

広い顧客層がいる表参

道ヒルズを訪れ、ユー

ザー側を理解する場と

する。 

l 店舗を訪問してみて、あらためて外国人がとても日本酒に興味を

持っていると感じる。ひっきりなしに外国人が来店し購入してい

る。 

l 香港と比べると店舗がすごく小さいと感じる。大規模な日本酒販

売店はないか？  

 

 

 ツアーによる海外マーケティングへの効果 

このツアー終了後、具体的な動きとして岡崎酒造の香港進出、須藤本家の北米進出、沓

掛酒造、松葉屋本店の海外マーケティング・アドバイスなどの実績が出ている。また、米

国からの招聘者より、北米でのディストリビュータの紹介を受けた。 
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（イ） 海外に向けた情報発信 

メディア及び招聘者 SNS による海外に向けた情報発信（海外富裕層）として、以下を実

施した。 

メディアについては、日本や日本酒に関心が高い読者層が対象となっている。 

招聘者の SNS についても、今回のターゲットである海外富裕層が読者に多く含まれるこ

とが予想される。SNS の即時性や臨場感と、メディアによる丁寧な取材に基づく情報発信の

両者をうまく組み合わせることで、より有効な情報発信が実現できると考えられる。 

 

図表 2-52 海外に向けた情報発信 

種別 メディア/招聘者 情報発信状況 

メディア Voyapon 2 月 21 日に、3言語（英語、スペイン語、フランス語）で

各 5本の記事を掲載。約 1万 PV 

Saketimes 3 月 27 日に、Saketimes の Web サイトで、ツアーの様子や

上田市での利き酒会、長野市でのシンポジウムについて、

日本語と英語で記事を掲載。 

Next Digital 社 

Eat & Travel 誌 

若者がオシャレなスタイルとして日本酒を嗜むシーンと

して、香港のグルメ＆旅雑誌 Eat & Travel 誌 5月 10 日発

行に掲載される予定（月刊 20万部発行）。 

招聘者 Dana Cowin 氏 Instagram: 62,000 フォロワー 

Twitter: 240,000 フォロワー 

Rob Sinskey 氏 Instagram: 1,800 フォロワー 

Twitter: 3,000 フォロワー 

Maria Sinskey 氏 Instagram: 1,800 フォロワー 

 

 

海外に向けた情報発信について、実証プロジェクトの期間内に行われたものはスケジュ

ールの関係から Voyapon による発信のみであるが、約 1万 PV（ページビュー：ページ閲覧

数）のアクセスがあった。また、上述の通り地元メディアの注目も高かった。 

Voyapon の記事に関する効果測定結果を以下に示す。3言語の合計で 116 万 1,885 人にリ

ーチし、49,581 件の「イイネ」を獲得した。また記事の PVは合計で 10,160 で、リーチ数

に対する比率は全体では 0.87%であったが、英語、フランス語ではそれぞれ 1.57%、1.35%

となった。リーチ数で、スペイン語やフランス語が英語を大きく上回った理由としては、

日本や日本酒に関する英語以外の情報発信の少なさや、スペイン語やフランス語で情報発

信する Voyapon へのニーズの高さなどが考えられる。 
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図表 2-53 Voyapon の記事の効果測定 

言語 リーチ数*1 SNS エンゲージメント*2 総 PV 数 アクション率*3 

英語 154,208 14,059 2,418 1.57% 

スペイン語 760,112 27,729 4,400 0.58% 

フランス語 247,565 7,793 3,342 1.35% 

合計 1,161,885 49,581 10,160 0.87% 

*1: Voyapon の各言語の SNS アカウントのフォロワー数（記事の掲載等の情報が届く） 

*2: SNS で獲得した「イイネ」の数 

*3: アクション率＝総 PV数／リーチ数×100% 

 

アクセスログからみると、言語ごとのアクセス数の国別シェアは次の通りであった。 

 

図表 2-54 Voyapon の本事業の記事へのアクセス（国別シェア） 

言語 国別シェア 

英語 アメリカ 46%、カナダ 9%、イギリス 8%、シンガポール 8%、オーストラリア

6%、日本 6%、南アフリカ 5%、香港 2%、イタリア 2%、インド 1%、セルビア

1%、アイルランド 1%、ルーマニア 1%、その他 4% 

スペイン語 メキシコ 28%、スペイン 20%、アルゼンチン 17%、 

ベネズエラ 9%、ペルー9%、チリ 6%、 

アメリカ 3%、コロンビア 2%、日本 1%、ボリビア 1%、エクアドル 1%、その他

3% 

フランス語 フランス 68%、仏領レユニオン 8%、ベルギー6%、日本 3%、アメリカ 3%、イ

タリア 3%、カナダ 2%、スイス 2%、仏領マルティニーク 2%、ルクセンブルク

1%、その他 2% 

 

また、以下の国内メディアにおいて、本実証プロジェクトに関する記事が掲載された。 

 

図表 2-55 国内メディア掲載実績 

1 月 29 日 信濃毎日新聞 

2 月 6日 信濃毎日新聞 

2 月 7日 日本経済新聞長野版 

2 月 7日 上田市行政チャンネル 

2 月 7日 上田ケーブルビジョン 

2 月 7日 上田ナビ（Web） 

2 月 9日 NHK 長野放送 DVD 

3 月 1日 広報うえだ 

3 月 6日 朝日新聞上田支局 
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（ウ） 海外招聘者と生産者によるシンポジウム開催 

 

図表 2-56 シンポジウムの様子 

 

 

シンポジウムでは、海外からの招聘者、県内の生産者からさまざまな発言があり、日本

酒の海外マーケティングを考える上で非常に有益かつ刺激的であったとの感想が出席者か

らも出された。そのポイントを以下に示す。 

 

図表 2-57 シンポジウムにおける主な発言 

論点 主な発言 

全般 ○ 海外のワイナリーも過当競争で厳しい状況にある中、次の 3つに注力している。 

û 商品を磨く（品質を磨く、個性化を図る）こと 

û かなり小さな生産者でも輸出に力を入れている 

û ワインカントリーツーリズムに熱心に取り組んでいる 

情報発信 トレード 

ショー 

○ 海外のトレードショーに出るのは効果的。お客様に知ってもらうだけ

でなく、何が足りないかもわかる。 

○ 他方、費用や人手の面での負担も大きい。複数の酒蔵がグループで参

加するという取組をしている。 

印刷物 ○ 印刷物や Web、DVD などを通じで情報を提供することは重要。 

○ 印刷物の場合には特に、ストーリー・物語を伝えることが重要（材料、

製法、伝統、他の蔵元とどこが違うか、等）。 

バック 

ラベル 

○ あまり酒を飲んだことがない人でも、どのように酒を楽しむとよいか

が分かるような情報が記載されているといい。 

ラベル ○ 海外に売る場合でも、英語（外国語）だけの表記ではだめ。日本語表

記は絶対に必要。ただし、小さな文字でもよいので、英語での表記や
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論点 主な発言 

説明も必要。 

○ ハイエンドな市場に出ていくためには、ストーリー・物語が重要。お

酒を手に取ってもらったときにそのストーリーがわかることが大事。 

○ ラベルのイメージが重要。名前は後から思い出せないことが多いが、

ラベルの画像イメージ（例：動物、花、山、・・・）は思い出しやす

い。ラベルのイメージを店員に伝えて買うこともできる。 

○ 文字だけでなく、「お酒について思い起こさせるような、象徴的なイ

メージ」が描かれていることが重要。 

ネーミング ○ お酒の性格を表すようなネーミングが効果的（例：「デイモンズ・レ

イヤー」「ピュアマインド」「デバインズ・ロック」） 

前提知識 ○ ネーミング、ストーリー、ラベル等を考えるときには、外国人にとっ

てのわかりやすさを考える必要がある。例えば「信州」「生」はわか

らないし、説明されてもわかりにくい。 

ターゲット ○ ターゲットはどこか？アメリカか？欧州か？香港か？等、考えること

が重要。 

○ ターゲットに合わせてラベル、色、ボトルデザイン等を考える。 

「稼ぐ力」

の強化 

ツーリズム

の可能性 

○ 人々が求めるのは「経験」（全体的な経験）。 

○ 酒だけでなく、食事やその他も含めて「楽しい時間を過ごしたい、楽

しみたい」と考えている。食事のない利き酒だけでは楽しめない。 

○ 食事やその他も楽しめるようなイベントを催すのもよい。 

○ 長野だったら多数の蔵元があるので、ルートを組んでそれらを訪問し

たり、ルートに沿って説明を受けたり、といったものも考えられる。 

○ 利き酒は何もないところではうまくいかない。食事、宿泊場所、移動

手段も一緒に提供されることが必要。 

○ インバウンドの人を増やすには、ちゃんと泊まれて、美味しいものを

食べられるといった地域資源やインフラが必要。 

○ 東京の北区にある旧醸造試験場にマイクロブリューワリー（試験的酒

蔵）を作り、首都圏で日本酒造りを見学してもらうことを通して、そ

こから地域に存在する個性的な蔵元を訪ねるツアーも、日本酒の魅力

を多くの人に理解してもらうために効果的。 

日本の酒蔵

の現状・要望 

○ 長野県は酒蔵の数は日本で二番目に多いが、小さな蔵が多い。小さな

蔵にできることには限りもあるのも現実。 

○ 蔵元どうしが連携して何かできないか、やっていこうと考えている。

数が多いことや横のつながりがあることを強みにできないか。 

○ 輸出も重要だが、そのためにはトレードショーへの参加など、お金も

人手もかかる。その意味で、インバウンドも重要。 

○ インバウンド市場を拡大するために、業界限定のイベントに一般の人

も参加できるようにしたり、既存の施設で酒を造り、見学・試飲・販

売したりするなど、今あること・ものでもできることがあるのではな

いか。 

○ 県庁にも、ネイティブスピーカーのいるコンシェルジュデスクを設け

て欲しい。 

小規模生産

者の強み・課

題 

○ 生産量の大小は、お酒を好む人には関係のないこと。 

○ 海外にいるお酒の好きな人が、良いお酒をどのように見つければよい

のかわからないという点が大きな問題。マーケティングに課題。 

○ 良いお酒を買えれば、そこで継続的に買うようになるし、購入量も増

えるだろう。 

○ 小さいことには大きなメリットもある。特別な存在、エクスクルーシ

ビティ（そこでしか作っていない・買えない、他では飲めない）とい

う魅力を出せる。 

○ アメリカ人は、それぞれの国の文化伝統に基づいたものに惹かれるが、

その意味では、背後に作り手の顔が見えることも重要。小さな蔵元の

場合、生産者の顔が見えやすくなる。 

○ アメリカは大きな市場に見えるが、小さな市場が多数集まって、全体
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論点 主な発言 

として大きな市場になっている。大きな市場に対して継続的に供給で

きない場合でも心配しなくてよい。 

○ 全米を対象にする必要はない。需要が集中しているところ（例：ニュ

ーヨーク、カリフォルニア州、テキサス、シカゴ、・・・）に絞って

考えればよい。 

○ そもそも、プレミアムなハイエンド市場は非常に限られた小さな市場

である。 

○ テクノロジーの活用も重視すべきポイント。どのようなテクノロジー

を使っているのかを伝えることが重要。 

○ その意味では Web サイトや SNS での情報発信が重要になる。最近は Web

サイトを自発的に見に来る人は減ってきており、SNS での情報発信が重

要。 

○ 小さな蔵元は、物流コストがかかる。今後はコンテナへの混載などに

もトライしていくことが重要だろう。 

 

 

【ノウハウ】 

ツアー終了後に商談等の具体的な効果が出ている理由としては、今回訪問した酒蔵など

の魅力（酒の品質はもちろんのこと、酒造りにまつわるストーリーや作り手の思い、酒を

嗜む空間や食との組み合わせ、ボトルデザインへのこだわりなど）と、招聘者の日本及び

日本酒への造詣、自ら情報発信や販売などを手掛けるビジネスパーソンとしての知見がう

まくマッチし、しかも時間をかけて相互に緊密なコミュニケーションを図ることができた

ことが大きいと考えられる。 

加えて、今回同行した通訳ガイドが日本や日本酒に詳しく、招聘者、酒蔵間の深いコミ

ュニケーションや商談の条件調整などがその場で実現できたことや、インフルエンサー帰

国後のサイエスト㈱による輸出や販売ルートに関する相談・調整などのフォロー業務も大

きく貢献したと考えられる。 

また、海外の富裕層に対して、なぜこの酒を飲むべきか、販売する側が説明しやすいス

トーリー、値段にふさわしいボトルデザインや最低限の英語表記またはアイコンとなるラ

ベルデザインなど、酒蔵側で工夫できるアドバイスも得られた。仕込み水をミネラルウォ

ーターとして同じボトルデザインで販売するアイデアは、すぐにでも実現できるものでは

ないか。 

なお、今回の訪問先の多くは、古くからの街並みや雰囲気を保存・再生しており（須藤

本家、岡崎酒造がある柳町、小布施の街並みなど）、この中に立つ酒蔵に対するイメージが

形成しやすいなどの効果もあったと考えられる。また、街並みの中にある日本酒とは異な

るコンテンツ（柳町の天然酵母のパン屋、小布施の北斎館など）も、インフルエンサーに

日本酒以外の日本にも触れてもらう機会として有効だった。天然酵母のパン屋は特に女性

のインフルエンサーに人気だった。 

酒蔵では酒米の生産から日本酒の仕込み量まで、計画に沿って酒造りが進められており、

すぐにまとまった量を確保して輸出することが難しい。最初は小ロットでの商売となるこ
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とから、コンテナ混載など輸送費用等の面での工夫も必要だった。混載に関しては、輸送

中の品質管理を懸念する酒蔵もあった。また、酒蔵が認めたレストランや販売店でしか販

売しない酒蔵もあり、これも混載を敬遠する要因のひとつであった。これらの懸念に対し

ては、混載でも十分な品質管理が可能なことや、輸送中は混載でも、その先の販売ルート

は酒蔵ごとに分けることが可能なことなど、酒蔵と流通事業者との十分な意思疎通を行う

ことにより、混載が実現できた（実現の目途が立った）。 

今後、輸出量を拡大するためには、一定量を安定して供給できる体制構築も必要である。

高品質の日本酒を造る小規模の酒蔵同士が連携して販売ルートを確立することにより、流

通コストを抑えつつ消費者に届くまでの品質管理を徹底し、同時に全体の供給量を確保す

ることで、海外富裕層への日本酒の販売拡大につながる可能性を見出すことができた。 
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