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１．事業概要 

１－１．目的 
泡盛製造業は、製造業の少ない沖縄における貴重な地場産業であり、離島を含む沖縄

の地域経済や雇用を支える重要な産業であるが、泡盛出荷量は減少傾向にあるなど厳し

い状況に置かれている。 
このため、泡盛製造業の自立的経営の促進に向け、「経済財政運営と改革の基本方針

2018」（平成 30 年６月閣議決定）も踏まえ、琉球泡盛海外輸出プロジェクトを推進する

ため、酒税の保全及び酒類業組合等に関する法律（昭和 28 年法律第 7 号）第 2 条第 2 項

に規定する酒類製造業者のうち泡盛を製造して販売する者（以下「泡盛製造業者」とい

う。）が行う海外展開等の取組を後押しする為、海外への販路開拓などに向けた先進的・

モデル的な事業を実施し、泡盛製造業全体の海外展開の動きを促進することを目指す。 
 

１－２．実施内容 
北米における琉球泡盛の市場開拓の足掛かりとして北米最大の県人会のあるカリフォ

ルニア（サンフランシスコ・ロサンジェルス ）を中心に、ウチナーンチュネットワーク

や沖縄発の世界ブランドである「空手と泡盛」の関係性等を活かしたプロモーションを

実施し、現地バー・クラブやレストランでの販路展開を行い、アメリカ人高額所得者層

への琉球泡盛の浸透を図る。 
(1) 市場：アメリカ・カリフォルニア州（サンフランシスコ郡、ロサンゼルス郡） 
(2) ターゲット：高額所得者（特に白人系） 

 ターゲット市場であるサンフランシスコ郡、ロサンゼルス郡は米国全体の中でよ

り世帯収入が高く高額所得者の割合が高く、このエリアの高額所得者をターゲット

に設定した（5p 参照） 
(3) 戦略：沖縄発の世界ブランドである空手の知名度名等を活かして、泡盛との歴史・

文化的繋がりを広告プロモーションにて表現し、泡盛の知名度向上を図る。広告プ

ロモーションでは持続的な情報発信を目的に、費用対効果が見込まれるオンライン

施策によって泡盛の浸透を図る。 
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１－３．実施体制 
 

 

 

 
【アドスタッフ博報堂】 

株式会社多良川と連携しながら、同社によって制作されたプロモーションツールの監

修を行う。またプロモーション全体の進行管理を担う。 
また、当初は忠孝酒造株式会社も参画する予定であったが現地のコロナ禍の状況を鑑

み、輸出を中止判断した。 
 
【株式会社多良川】 

1948 年（昭和 23 年）創業、沖縄県宮古島市城辺字砂川に本社を置き、泡盛を製造・

販売する酒造メーカー。「多良川」の名前は、仕込み水として使用している伏流水「タラ

ガー」に由来する。「古酒 琉球王朝」や「多良川ブラウン」などの商品に代表される酒

造所。2010 年より北米をはじめとする世界各国へ泡盛の輸出を行っている。 
東京に海外担当者を配置し、現地のプロモーション会社の EYT や輸出入を担う JFC

社、GRC 社と連携して現地の情報収集やプロモーション活動を推進する。 
 

 
【EYT.Inc】 

主にカリフォルニアにおいて飲食店をターゲットに㈱多良川の販路開拓を実施する。 
日本食レストランを中心に個店へのセールス活動、店内での試飲イベントの開催等を

実施。今年度はコロナ禍の為、飲食店の開拓やプロモーションは行えなかったが現地の

情報収集と共有化に努めた。 
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２．米国市場について 

２－１．市場規模について 
(1) 米国アルコール飲料市場の推移 
米国のアルコール飲料市場の売上額は過去最高を毎年更新、スピリッツが市場を牽引

すると共にプレミアム化が進展。2019 年の米国アルコール飲料市場の売上額（Supplier 
Gross Revenues）は、全体で 767.1 億ドル（約 8.3 兆円）と過去最高だった前年を更に 
3.7%上回った。各カテゴリー別でも、ビール 346.3 億ドル（約 3.7 兆円）、スピリッツ

290.2 億ドル（約 3.1 兆円）、ワイン 130.3 億ドル（約 1.4 兆円）とそれぞれ過去最高を

記録した。 
米国アルコール飲料市場の推移 （売上額）                  （単位：億ドル） 
 2000年 2010年 2017年 2018年 2019年 19/18 
スピリッツ 117.0 191.6 262.2 275.5 290.2 +5.3% 
ビール 226.0 286.4 330.7 336.6 346.6 +2.9% 
ワイン 64.1 97.6 124.0 127.1 130.3 +2.5% 
合計 407.1 575.6 716.9 739.2 767.1 +3.7% 
出典：   焼酎輸出促進協議会 inLA、ジェトロ 
https://www.jetro.go.jp/ext_images/_Reports/02/2019/2a8aa831ce26ec04/1.pdf 
2019 年度データを追加 Annual Economic Briefing Support Tables – 2019、2020 年 
https://www.distilledspirits.org/wp-content/uploads/2020/02/Economic-Briefing-
Support-Tables-2019.pdf 

 
売上額からみたマーケットシェアでは、ビール 45.2%、スピリッツ 37.8%、ワイン

17.0%となり、2010 年以来「スピリッツのシェア増加、ビールのシェア減少」という傾

向が続いている。 
米国アルコール飲料市場の推移 （売上額シェア） 
 2000年 2010年 2017年 2018年 2019年 19/10 
スピリッツ 28.7% 33.3% 36.6% 37.3% 37.8% +4.5% 
ビール 55.5% 49.8% 46.1% 45.5% 45.2% - 4.6% 
ワイン 15.7% 16.9% 17.3% 17.2% 17.0% +0.3% 

出典：焼酎輸出促進協議会 inLA、ジェトロ 
https://www.jetro.go.jp/ext_images/_Reports/02/2019/2a8aa831ce26ec04/1.pdf  
2019 年度データを追加 Annual Economic Briefing Support Tables – 2019、2020 年 
https://www.distilledspirits.org/wp-content/uploads/2020/02/Economic-Briefing-
Support-Tables-2019.pdf  

 



4 
 

(2) 米国への日本産酒類の輸出 
2019 年における日本産酒類の輸出先上位国は、米国、中国、香港、台湾、韓国の順で

米国は長年輸出先の 1 位を占めている。 
 

過去 5 年間の輸出先上位 5 か国                   （単位：百万円） 
 2015年 2016年 2017年 2018年 2019年 19/18 
米国 9,402 10,209 12,015 13,110 15,662 +19.5% 
韓国 6,498 7,555 10,753 11,066 6,151 -44.4% 
中国 2,370 2,693 4,379 6,541 10,117 +54.7% 
台湾 4,458 4,634 5,308 5,910 6,198 +4.5% 
香港 3,925 4,294 4,795 5,821 6,253 +7.4% 

出典：焼酎輸出促進協議会 inLA ジェトロ及び酒のしおり（令和 2 年 3 月）国税庁 
https://www.jetro.go.jp/ext_images/_Reports/02/2019/2a8aa831ce26ec04/1.pdf  
https://www.nta.go.jp/taxes/sake/shiori-gaikyo/shiori/2020/pdf/086.pdf  

 
2019 年の米国向け酒類輸出額は前年比 19.4%増の約 156 億円と過去最高を記録し、

た。内訳は清酒が約 67 億円、ウィスキーが約 53 億円、リキュールが約 11 億円、ビー

ルが約 8 億円、焼酎が約 4 億円で、2014 年に比べ清酒は約 26 億円、ウィスキーは約 47
億円増加する一方、リキュールは約 4 億円、ビールは約 2 億円、焼酎は約 0.6 億円の増

加と伸び悩んでおり、焼酎の輸出額は清酒のわずか 5.7%、ウィスキーの 7.1%に止まっ

ている。輸出全体に占める焼酎の割合はわずか 2.4％となっている。 
過去 5 年の米国向け輸出額上位 5 品目                       （単位：百万円） 
 2015年 2016年 2017年 2018年 2019年 19/18 
清酒 4,997 5,196 6,039 6,313 6,757 +7.0% 
ウィスキー 2,464 2,865 3,717 4,162 5,398 +29.7% 
リキュール 589 708 772 859 1,102 +28.3% 
ビール 759 832 826 848 810 - 4.5% 
焼酎 348 354 388 394 382 - 3.0% 
輸出合計 9,402 10,209 12,015 13,110 15,662 +19.5% 
焼酎/清酒 7.0% 6.8% 6.4% 6.2% 5.7%  
焼酎 /ウィ

スキー 
14.1% 12.4% 10.4% 9.5% 7.1%  

出典：焼酎輸出促進協議会 inLA ジェトロ及び酒のしおり（令和 2 年 3 月）国税庁 
https://www.jetro.go.jp/ext_images/_Reports/02/2019/2a8aa831ce26ec04/1.pdf  
https://www.nta.go.jp/taxes/sake/shiori-gaikyo/shiori/2020/pdf/086.pdf 
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(3) ターゲット市場についての基礎情報 
ターゲット市場について、人口と世帯収入（中央値）を分析する。 

 
人口と世帯収入の中央値 2018 年 
地名 人口 世帯収入の中央値 年間成長率 18/17 

カリフォルニア州 3,700 万人 
75,277 ドル 
（828 万円） 

4.84％ 

サンフランシスコ

郡 
ｻﾝﾌﾗﾝｼｽｺ都市圏 
709 万人 

112,376 ドル 
（1,236 万円） 

1.41％ 

ロサンゼルス郡 994 万人 
68,093 ドル 
（749 万円） 

4.75％ 

米国全体 3 億 3,000 万人 
61,937 ドル 
（681 万円） 

2.65％ 

日本全体 1 億 2,562 万人 
423 万円 
（38,455 ドル） 

－4.30％ 

 
カリフォルニア州は米国西海岸の大部分を占め面積は 42 万 km²（日本の 1.1 倍）、人

口は 3,700 万人。今回のターゲット市場のロサンゼルス郡（面積 1.2 万 km²、人口約 994
万人）はカリフォルニア州の中でも南に位置している。合計面積では 1.4 km²（日本首

都圏に相当）、人口約 1,300 万人（東京都に相当）である。また、サンフランシスコ郡（面

積 122 km²、人口 805,235 人）はロサンゼルスと共にカリフォルニア州の経済、工業の

中心地である。対岸を含めた都市圏(MSA)の人口は約 412 万人。更に南岸を加えたサン

フランシスコ・ベイエリア全体の人口は約 709 万人で広域都市圏を形成している。 
2018 年のカリフォルニア州の世帯収入の中央値は 75,277 ドル（828 万円、1 ドル＝

110 円で換算）、サンフランシスコ郡は 112,376 ドル（1,236 万円）、ロサンゼルス郡は

68,093 ドル（749 万円）、米国全体は 61,937 ドル（681 万円）である。日本全体（423
万円）と比較して 250 万円以上の収入差がある。所得格差が大きいアメリカにおいて、

サンフランシスコ郡は米国全体より 181％、ロサンゼルス郡は 110％となり、高額所得

者層の割合が高いことがわかる。 
参考：DATA USA(DATAWHEEL) 
https://datausa.io/ 
参考：米国国勢調査局 
https://www.census.gov/quickfacts/fact/table/US/PST045219 
参考：平成 30 年国民生活基礎調査の概況(厚生労働省) 
https://www.mhlw.go.jp/toukei/saikin/hw/k-tyosa/k-tyosa18/dl/03.pdf 
（ 
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ターゲット市場地図 

 
 
 
ターゲット市場の世帯収入（中央値） 
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米国の飲酒状況 
「大人による単純飲酒率は 53.8％」。 
過去 30 日間にアルコールを口にした人は 53.8％。逆に非飲酒層は 46.2％。 

 
・男女別では男性が 10％ポイント強ほど飲酒率が高い。 
・年齢別では 25-34 歳が飲酒のピークとなる 
（飲酒年齢は法的には 21 歳以上、18-24 歳層が低いのは当然)。 
・属性別では高世帯年収・高学歴ほど飲酒率が高くなる。 
・学歴別は世帯年収と相応の相関関係があり、多分な因果関係も考えられる。 
出典：CDC(Centers for Disease Control and Prevention:米疾病予防管理センター)

内の「BRFSS Prevalence ＆ Trends Data」、2019 年 



8 
 

 
① 飲酒できる年齢 

米国で飲酒・購入できるのは、21 歳からと法律で制定されている。外国人や観

光客、留学生にも適応される。 
レストランやスーパー、バーなどで酒類購入時や注文時に必ず身分証明書が必

要になり、年齢確認できず販売すると店舗側が処罰を受ける。 
 
② 公共の場所での飲酒は NG 

公共の場での飲酒は基本的に認められず全ての州ではなく、一部地域では認可

されるが、ほとんどの州では公共のスペースで飲酒は禁止となる。 
飲酒が認められていないエリアで飲酒をすると軽犯罪となる。 

 
③  酒類の購入方法 

日本だとコンビニやスーパーに行けば、時間や曜日を問わずにいつでも酒類を

購入可能であるが、米国では州によって酒類販売について規則がある。 
 

販売時間の規則。 
日曜日の午前中、平日の午前 2 時以降、など酒類販売が禁止される州もある。 

 
販売可能な店舗の規則 
ビールやアルコール度数の低いワインはスーパーでも購入可能だが、アルコー

ル度数の高い酒はリカーショップ（酒屋）でのみ販売できる。 
 

州による違い 
アラバマ州、ケンタッキー州、テキサス州など、米国の 10 州内の郡において、

“Dry Country（禁酒郡）”が存在。この郡では、平日の夜 9 時以降の購入禁止、

日曜の酒類販売禁止、一切の酒の販売禁止など、購入や販売に関して厳しい規則

が設けられている。 
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２－２．市場の規制等について 
(1) 日本からの米国へ輸出に関する制度（アルコール飲料の輸入規制、輸入手続き） 

参考：JETRO 
https://www.jetro.go.jp/world/n_america/us/foods/exportguide/alcohol.html 
調査時点：2019 年 6 月 
 

① 輸出の流れ 
A  生産者（酒類製造者） 
  ↓ 
B（問 屋） 
  ↓ 
C 輸出業者 
  ↓ 
D 通関（港・空港） 
  ↓ 
F 輸入業者 
 
酒類の輸出では酒類輸出免税の手続きが必要になる。 
酒類の輸出免税を受ける場合には上記【輸出の流れ】D 通関（港・空港）する際、

輸出免税申請の書類を通関に提出しなければならない。 
輸出免税申請の書類には２種類ある。 

 製造者が自ら輸出する場合（通関業者へ通関手続き代行を委託した場合も含

む） 
 輸出業者を通じて輸出する場合 

関連リンク：国税庁  
https://37.gigafile.nu/0224d8fc5d71989edea21ceac30f349c24b9c 
 

② 品目の定義 
アルコール飲料の HS コード 
2206.00.45： 清酒（Rice wine or Sake） 
2204： ワイン（Wine of fresh grapes including fortified wines） 
2208： 蒸留酒（焼酎、ウイスキーなど）（Spirits, liqueurs and other spirituous 
beverages） 
米国では酒類はビール、ワインと蒸留酒に分類される。 
 

③ 輸出者側で必要な手続き 
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【FDA への施設登録】 
米国では食品安全強化法〔Food Safety Modernization Act（FSMA）〕の規定

により、米国に輸入されるアルコール飲料の製造／加工、梱包、保管施設につい

て、バイオテロ法第 305 条により、FDA に登録することが義務付けられていま

す。また、FSMA 第 102 条により、この施設登録は偶数年の 10 月 1 日から 12
月 31 日の間に更新することが義務付けられている。 
関連リンク：米国保健福祉省・食品医薬品局（FDA）https://www.fda.gov/ 

 
【輸出酒類卸売業免許の取得】 
アルコール飲料を輸出するためには、日本において輸出酒類卸売業免許を取得

する必要がある。 
関連リンク：国税庁 https://www.nta.go.jp/index.htm 

 
④ 米国の食品関連の規制 

【食品規格】 
1. 「蒸留酒」とは、エチルアルコール、エチルの水和酸化物、純アルコール、

ウィスキー、ラム酒、ブランデー、ジンなどを意味し、さらにこれらのす

べての希釈物および混合物を含む。 
2. 「ワイン」は、ワインおよびスパークリングワイン、炭酸ワイン、凝縮ブ

ドウから作られたワイン、模造ワイン、ワインとして販売されている化合

物、ベルモット、サイダー、ペリー酒、清酒などを含み、アルコール含有

量は 7％以上 24％以下のものを指す。 
3. 「麦芽飲料」は、ホップを含む大麦麦芽などのアルコール発酵によって製

造される飲料を指す。 
4. アルコール飲料の定義は、州によって規格が異なっていますので販売の

際には州ごとに詳細を確認する必要がある。 
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【ラベル表示】 
アルコール飲料の販売に際しては、次の項目を英語でラベルに表記しなければ

なりません。これ以外にも、必要に応じて表記が求められる項目があります。詳

しくは、米国財務省・酒類たばこ税貿易管理局（TTB）のラベル表示マニュアル

および根拠法を確認すること。 
1. 銘柄 
2. 分類名称 
3. アルコール度数（パーセンテージ表示） 
4. 内容量 
5. 輸入業者の名称と住所 
6. 着色料が使われている場合には、その名称あるいは着色料を使用してい

る旨を表す文言 
7. 飲酒が及ぼす影響についての警告文（TTB が定める定型文） 
8. 原産国 
ただし、7％未満の清酒（米国ではワインの分類）のラベルは、TTB 管轄では

ないので、FDA の食品表示規定を順守する必要がある。 
関連リンク：米国財務省・酒類たばこ税貿易管理局（TTB）https://www.ttb.gov/ 

 
(2) 米国での輸入手続き 

① 輸入許可、輸入ライセンス等、商品登録等（輸入者側で必要な手続き） 
アルコール度数が 0.5％以上のアルコール飲料を商業目的で米国に輸入する場

合、米国財務省・酒類たばこ税貿易管理局（TTB）が発行する輸入許可証（Importer’
s Basic Permit）の保有者が、事前にラベル承認証明書（Certificate of Labeling 
Approval: COLA）の交付を受け、それぞれの商品ラベルを TTB に事前に登録を

しなければならない。 
また、新たにアルコール飲料を米国に輸入しようとする者は、TTB に輸入業者

の申請を行う。この際、試験所サンプル分析の結果が求められる。輸入業許可の

取得には、米国内に事業拠点を持つ必要がある。 
加えて、州政府や地方自治体の酒類取り扱い許可が必要な場合があるため、事

前に十分確認が必要である。 
さらに、FDA への食品施設登録や米国に輸入される前に FDA に通知すること

（事前通知）も必要である。 
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② 輸入通関手続き（通関に必要な書類） 
日本からアルコール飲料を輸入するにあたって、主な必要書類などは次のとお

りです。 
 米国財務省・酒類たばこ税貿易管理局（TTB）からの輸入許可書 
 TTB 向けラベル登録 
 米国保健福祉省・食品医薬品局（FDA）向け施設登録 
 FDA 向け事前通知 

 
③ 輸入時の検査・検疫 

ランダムチェックの対象として検査される可能性はあるものの、通常は検査、

検疫の対象とはなっていない。 
 
④ 販売許可手続き 

 アルコール飲料を米国に輸入・販売するには、米国財務省・酒類たばこ税貿

易管理局（TTB）が発行する輸入業許可（Importer's Basic Permit）を保有

しなければならない。 
 自身の輸入業許可で輸入したもの以外のアルコール飲料を購入し、卸売りす

る場合には、これとは別に TTB が発行する卸売業許可（Wholesaler’s Basic 
Permit）を保有していなければならない。なお、輸入業許可と卸売業許可は、

同時に申請することができる。 
 米国内で清酒・焼酎を販売するには、事業を始める前に、TTB にアルコール

販売者登録（Alcohol Dealer Registration）を行う。輸入業者の場合は、輸

入業許可の発行を受けてからアルコール販売者登録を行う必要がある。なお、

輸入業許可、卸売業許可の申請およびアルコール販売者登録には、米国内国

歳入庁（IRS）が発行する雇用主証明番号（EIN）が必要である。 
 州、地方自治体が定める免許の取得や事業の登録などを行うこと。これらは、

州、地方自治体が独自に定めており、業態や取り扱うアルコールの種類など

によって必要となる手続きは異なる。 詳しくは、TTB および、州、地方自

治体のウェブサイトで確認。 
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(3) 米国内の輸入関税等 
米国でアルコール飲料を輸入・販売するにあたって課せられる税金には、大きく

分けて（1）関税などの通関に要する税、（2）米国歳入庁（IRS）に納付する連邦酒

税、（3）州、地方自治体へ納付する酒税、売上税がある。 
 

① 関税などの通関に要する税 
清酒（Rice wine or Sake）（HS2206.0045）：0.03 ドル／リットル 
ワイン（Wine of fresh grapes including fortified wines）（HS2204）：0.053 ド

ル〜0.224 ドル／リットル（種類、リットル当たりの価格により異なります） 
蒸留酒（焼酎、ウイスキーなど）（Spirits, liqueurs and other spirituous 
beverages ）（HS2208）：無税 

 
② 米国歳入庁（IRS）に納付する連邦酒税 

輸入業者は、アルコール飲料の輸入にあたって、連邦酒税を納付しなければな

りません。例えば清酒（蒸留酒が添加されていないもの）にはビールと同じ税率

が適用され、18 ドル／バレル（31 ガロン）が、焼酎に対しては 13.50 ドル／プ

ルーフ・ガロンが課せられます。これらは米国財務省・酒類たばこ税貿易管理局

（TTB）が徴収しています。 
連邦酒税は、ビール、ワインと蒸留酒に大きく分類されます。 

ビール：18 ドル／バレル （1 バレル＝31 ガロン） 
ワイン：アルコール度数 14％以下のワイン：1.07 ドル／ガロン 

アルコール度数 14％超 21％以下のワイン：1.57 ドル／ガロン 
アルコール度数 21％超 24％以下のワイン：3.15 ドル／ガロン 
スパークリングワイン：3.40 ドル／ガロン 

蒸留酒：13.5 ドル/プルーフ ガロン （100 プルーフまたはアルコール度数 50％） 
 

③ 州、地方自治体へ納付する酒税、売上税 
米国内では地方自治体により売上税が課される。州ならびに郡や市の地方自治

体により売上税の合計税率は異なるため、USITC、CBP、州、地方自治体のウェ

ブサイトで確認する必要があります。連邦酒税と同様、これらも蒸留酒の添加さ

れた清酒と添加されていない清酒で、差がでてくることがある。 
さらに、アルコール飲料については酒類とアルコール度数によって異なる酒税

が、州、郡、市レベルでかかってくるため、各州の歳入庁のウェブサイトで確認

する必要があります。 
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カリフォルニア州の蒸留酒に対する税金 
 ワインやビールなどのアルコール飲料に対する税金と比較して、蒸留酒は州

全体ではるかに高い税率で課税され、表面上はより高いアルコール含有量に

合わせて調整される。 
 カリフォルニア州の蒸留酒に対する物品税率は 1 ガロンあたり 3.30 ドル。

全米 50 州の内、第 40 位の低価格。第 1 位はワシントン州が他の州を大き

くリードし、33.22 ドル/1 ガロン。最下位の 50 位はワイオミング州とニュ

ーハンプシャー州で課税されない。これらの 2 つの州は、政府が運営する店

舗を通じたアルコール販売から直接収益を得ており、税金なしでスピリッツ

を購入するほどの低価格を設定している。 
 多くの物品税と同様に、スピリッツの扱いはさまざまな要因のために州によ

って大きく異なる。スピリット消費税率には、次のようなさまざまなその他

の税金と手数料が含まれる場合がある。 
 

④ その他 
商業貨物税関使用料、港湾維持料 
輸入業者はアルコール飲料の輸入にあたって、関税だけでなく商業貨物税関使

用料（Merchandise Processing Fee：MPF）を納付する必要がある。正式通関

（Formal Entry）の場合、MPF は輸入申告価格（FOB 価格）の 0.3464％ で、

最低 26.22 ドル、最高 508.70 ドルとなっている。さらに、船便による輸入の場

合には、輸入業者は貨物価格の 0.125％ の港湾維持料（Harbor Maintenance 
Fee：HMF）を納付する。これらは米国国土安全保障省・税関・国境警備局（CBP）
が徴収する。 

 
(4) 米国での容量規制 

米国財務省酒類・たばこ税貿易管理局（TTB）は 2020 年 12 月 29 日より、蒸留

酒とワインの容量規制を緩和した。これまで流通していた容量に加えて、蒸留酒は

新たに 700 ミリリットル（ml）、720ml、900ml、1.8 リットル（L）の 4 種類が流

通可能な容器として認められた。焼酎や泡盛、ウィスキー、ジンにとっては、今回

の蒸留酒の容量規制緩和がさらなる米国への輸出拡大に向けた弾みとなると期待さ

れる。 
米国における蒸留酒の容量規制は、長年にわたり日本からの米国向け焼酎輸出に

おける障壁となっていた。米国での容量規制がない日本酒については、近年の日本

食ブームを背景に日本からの輸出が大きく伸長しているが、この間、蒸留酒である

焼酎は、7 分の 1 程度の伸び率であった。 
日本で流通している焼酎の多くは 4 合瓶（720ml）または 1 升瓶（1.8L）だが、
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これまで米国内では同サイズの容器での蒸留酒の流通が認められていなかったこと

が、輸出の足かせになっていた、と指摘されている。今回の規制緩和により、日本

で主に流通している一般サイズをそのまま米国向け輸出に充てることができるため、

国内の焼酎や泡盛の製造事業者にとっては輸出にかかる負担が軽減され、輸出がし

やすくなる。 
蒸留酒：50ml、100ml、200ml、375ml、700ml、720ml、750ml、900ml、1L、1.75L、
1.8L 
 

(5) 関税、酒税も踏まえた輸出対象商品の現地価格（想定） 
事業者ヒアリングの結果、米国での小売価格は生産者出荷額の約 2.5～3 倍とのこ

と。 
出荷額を 100 とすると、輸入業者、卸売業者、小売業者がマージンを乗せ、さら

に売上税 8～10％なども加味すると消費者が購入する価格は約 250～300 と生産者

の出荷額からおよそ 3 倍になる。一般に米国では小売業者の市場支配力が強く、マ

ージン率が高くなる傾向にある。各酒造所の価格戦略上、県内価格との比較は公表

を差し控えたい。 
 

２－３．市場の特徴について 
(1) 日本食レストランなどの進出状況について 

2018 年、全米の日本食レストランの軒数は 18,600 軒で、これは 8 年前の 2010
（14,129 軒）の 1.32 倍、全米での日本食レストラン軒数は飛躍的な増加している。 
州別の軒数では、第 1 位のカリフォルニア州は 4,468 軒で 2010 年の 1.13 倍、第

2 位のニューヨーク州は 1,892 軒で 2010 年の 1.31 倍。 
 

州別の日本食レストラン軒数及び順位(2018 年) 
順位 州 店舗数 2018 店舗数 2010 18/10 増加率 

1 カリフォルニア州 4,468 3,963 112.7% 

2 ニューヨーク州 1,892 1,439 131.5% 

3 フロリダ州 1,266 941 134.5% 

4 ワシントン州 898 827 108.6% 

5 テキサス州 802 494 162.3% 

6 ﾆｭｰｼﾞｬｰｼﾞｰ州 736 523 140.7% 

7 ジョージア州 594 431 137.8% 

8 ノースカロライナ州 584 422 138.4% 

 9 位以下の州合計 7,360 5,089 144.6% 

合計 18,600 14,129 131.6% 
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出典：平成 30 年度「米国における日本食レストラン動向調査」 2018 年 12 月 
日本貿易振興機構 
https://www.jetro.go.jp/ext_images/_Reports/02/2018/c928ae49736af7f3/us-report-
201812r2.pdf 

 
レストランの売上も全米でカリフォルニア州は年間 97 億ドルで最も高い。 

 
参考：JETRO 
https://www.jetro.go.jp/events/streaming/2021/jfoodo-20210128.html 
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(2) 新型コロナウィルス感染症拡大によるレストランへの影響 
2020 年 3 月から現在まで，新型コロナウィルス感染症の蔓延によりカリフォルニ

アをはじめ全米のレストランは苦境に立たされている。その中において特別措置と

してデリバリーやテイクアウトでの酒類の取り扱いが規制緩和された（ただし、食

事メニューと一緒にオーダーの場合のみ）。日本食レストランも弁当に日本酒をセッ

ト販売するなど対策を講じている。 
 

① ロサンゼルスのレストランで飲食禁止（参考：NHK ニュース、2020/11/28）  
ロサンゼルスではレストランでの飲食を禁止するなど規制を強化。一日当たり

の新たな感染者は西部カリフォルニア州では 1 万人を超えている。ロサンゼルス

では 11/25 からの 3 週間、レストランでの飲食が屋内だけでなく屋外の席でも禁

止され、各店舗は持ち帰りや宅配でしか営業できなくなった。 
https://www3.nhk.or.jp/news/html/20201128/k10012735541000.html 

 
② 米カリフォルニア州の大部分、再びロックダウン（参考：BBC NEWS JAPAN、

2020/12/7） 
カリフォルニア州で 12/6 日夜、新型コロナウィルスの新たな厳しい規制が導

入される。カリフォルニア州では 1 日当たりの感染者が 3 万人を突破。これまで

の感染者は 130 万人を超え、死者数は 2 万人近くに達している。同州の知事は、

約 4000 万人の州民の半数以上が対象となる外出禁止令を発表した。新たな規制

により、バーや美容室、屋内レストランなど、多くの事業所が閉鎖される。小売

店はすべて営業を継続できるが、店内の客は収容人数の20％までに限定される。 
https://www.bbc.com/japanese/55212071 

 
③ 値段が手ごろで量が少ない 300ML の日本酒をセットするなど対策 

日本食レストランは営業再開が認められていないカウンターバー形式の店やす

しなど高価格帯の店が多いが、これまで禁止されていたアルコール飲料の配達、持

ち帰りが食事と一緒なら可能となり、値段が手ごろで量が少ない 300ML の日本酒

をセットするなど対策を図り、危機克服へ向けて日本食店の団結や規制緩和を受

けた新しい提案が望まれている。 
 

(3) 新型コロナウィルス感染症の拡大によるカリフォルニア市場への影響 
2020 年 3 月に「国家非常事態宣言」に発令～現在緩和へ向かうも経済は停滞。 
3 月に「国家非常事態宣言」を発令。レストランは、3 月に営業禁止。好転した 5

月に、屋外のテラス席での営業解禁。4 月下旬以降、全米 50 州各州で、経済再開計

画を発表し、それぞれ経済活動を再開。6 月下旬、多くの州で新規感染者数が過去最
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高を更新、8 月下旬時点、カリフォルニア州の累計感染者数は、66 万人に上り、全

米の州で最多を記録。11 月後半以降、全米の 1 日当たりの新規感染数が 15 万人を

超え、感染が急拡大し経済活動を制限。11 月、状況が悪化したことを受けて、再び、

屋外のテラス席も含めて、営業が禁止。12 月、ワクチン接種が始まり。厳格な外出

制限措置を緩和。制限緩和により、これまでテイクアウトと宅配に限定されていた

レストランの営業は屋外飲食が認められ、感染の中心地となっていた同州が、医療

逼迫を伴う最悪期を脱した可能性が示された。しかし依然として経済が停滞してい

る状況である。 
 

(4)  空手道愛好家数について 
沖縄県における空手道愛好家の来訪者はビギナー・リピーターともに米国がトッ

プであり、また、支部のある国も米国がトップとなっている。 
参考：沖縄空手振興ビジョン、2018 年 3 月、沖縄県 
https://www.pref.okinawa.jp/site/bunka-sports/karate/vision.html 
 

(5) 米国のアルコール市場と E コマースの可能性 
参考：著者: Ami.T 
出典：How Alcohol BrandsCan Tap the eCommerceOpportunityWHAT’S IN 
STORE FOR ONLINE GROCERY SHOPPING 
 
① 国別におけるオンラインでのアルコール販売の現状 

国別ではアルコール飲料をオンラインで購入する割合は、中国や日本、イギリ

スは 20％を超えるが、米国は 8％にとどまる。これまでオンラインでの酒類購入

の習慣が無く、また州ごとに異なる厳しい法規制があるものの、全体平均には達

しており今後の伸長が期待できる。 



19 
 

 



20 
 

ビールに限っても、ミラークアーズ社の調査によると、米国ではビール消費者

のうち、日常的にオンラインでビールを購入する消費者は、わずか 4％であるの

に対し、イギリスでは 34％もの消費者がオンラインで購入しておりオンライン

での購入が定着している。 
イギリスをはじめとしたヨーロッパでは、大手小売業者が非常に早い段階で、

アルコールだけでなく食料品全般で、クリック&コレクト（※オンラインで購入

した商品を、消費者自身が受取用のポイントで受け取る）を導入している。 
消費者は、アマゾンなどオンラインで注文した後、スーパーへ行き、店内に足

を踏み入れることなくドライブスルーや店舗外で商品を受け取ることができる

ようになった。イギリスでは、アルコールを購入する一般的な方法になりつつあ

るのに対し、米国ではクリック＆コレクトがやっと浸透し始めている現状である。 
 
② オンライン販売のニーズを増大させる要因 

【実店舗型からオンラインショッピングへの移行】 
・アルコールであれば、クリック＆コレクトや宅配によって購入可能。 
・実店舗よりも幅広い商品から、比較・選択することが可能。 
 
【アルコールの E コマースプラットフォームの登場】 
・2012 年の Drizly、2014 年の Minibar など、EC プラットフォームが登場。 
 
【デジタルネイティブ世代が飲酒年齢に到達】 
・オンラインで購入する消費者は平均 39 歳。アルコールも他の商品同様に、オ

ンラインで購入する 
 

③ オンライン販売モデルの長所と短所 
【アマゾンのような全国的なモデル】 
・amazon.com や Wine.com などのナショナルモデルならば、オンラインでワイ

ンを購入可能。品揃えも豊富で選択肢も多い。反面、このモデルではワイン購

入のみであり、配送に数日間要する。 
 
【マーケットプレイスモデル】 
・多数の店舗から選択可能で利便性があるが、州によっては利用できないところ

もある。 
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【アマゾンフレッシュに代表されるオンライン食料品店モデル】 
・消費者は、アマゾンフレッシュなどのオンライン食料品店を通じてアルコール

を購入することも可能。オンライン食料品店モデルはナショナルモデルよりも

利便性に優れ、即日配達も可能。反面、利用できる地域に限りがあり、種類も

少なく限られている。 
 

【ローカルオンデマンドモデル】 
・アプリを通したローカルオンデマンドモデルで、地元の小売業者をつなぐアプ

リを通じて、ビールやワインなどを注文できる。地元の販売店が配送し、利便

性即時性に優れる。反面、品揃えは地元の酒屋に限定。高額な商品代や配送料

の負担もある。 
 
④ オンラインでのアルコール販売の障壁 

【3 段階流通システム】 
・生産者が直接、消費者に販売することを禁じる 3 段階流通システムがある。生

産者、卸売業者、小売業者（アルコール販売店、レストラン、バーなど）とい

う独立した 3 者を経由しなければならない。消費者に販売できるのは、州のラ

イセンスを受けた小売業者のみ。そのためメーカー側が独自に E コマースサイ

トを開設することはできない。 
 
【州ごとに異なる出荷の規制】 
・州ごとに法規制があり、州によってはアルコールの量・種類が制限される場合

があり、オンラインでの販売の障壁になっている。 
 
【年齢制限】 
・実店舗と同様、オンラインでもアルコール販売には年齢確認が義務付けられて

いる。アマゾンでは購入時の年齢確認と宅配時の成人受け取りが条件。クリッ

ク＆コレクトモデルの場合は、受け取り時に年齢確認する。 
 
⑤ オンライン販売拡大に向けたアルコールブランドの取り組み 

・オンラインコンテンツを充実させ、レシピやパーティプランの提案。体験型プ

ログラム、SNS 等を活用し消費者を引き付ける。 
・既存の小売業者のオンライン活動の支援。様々なメディアを通じて小売業者と

協力し、実店舗の販売同様オンラインでも信頼関係を構築している。 
・異業種との提携。食事配送アプリとのパートナーシップによって、オンライン

でのアルコール購入と食事配送サービスを結び付けている。 
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(6) 本格焼酎・泡盛の輸出の課題 
昨年度の報告書にも課題として挙げているが、泡盛においては「低い知名度」「弱いマ

ーケティング力（付加価値向上）」が重点課題として指摘している。 
具体的には、日本酒やウィスキーのように日本産酒類の品質の信頼性を活かしつつ、

日本でも沖縄地域にしかなく、また沖縄の歴史文化を反映した独自性を訴求することが

重要と考える。また沖縄発の世界ブランドである沖縄空手の知名度を活用することを付

加価値として整理する。 
 

（焼酎輸出促進協議会 in LA：日本貿易振興機構（ジェトロ）） 
アメリカ人の多くは、SAKE（日本酒）は知っているが、焼酎はまず知らない。知らな

いものは注文しないし、手に取らないので買わない。そのため、アメリカ人が焼酎を飲

む機会は殆どなく、知名度も上がらない。焼酎を韓国のソジュと誤認するケースも多い。

米国での焼酎は、日本人やその周辺での購買に止まっているのが現状 。 
参考：日本の「焼酎」を世界の「Shochu」へ 
https://www.jetro.go.jp/world/reports/2019/02/2a8aa831ce26ec04.html 

 

（泡盛の輸出基本戦略：日本酒造組合中央会） 
米国人向け WEB アンケートによると、本格焼酎・泡盛の認知度は低い上に、説明後

でも関心度は 6 割弱である。蒸留酒を好む層は、友人やレストラン等からの情報に影響

される。食事との組み合わせにこだわりを持つ層の中には、飲用経験のある層が相対的

に多い。特性のうち共通して関心が高いのは「健康的であること」及び「アルコール度

数が低い蒸留酒であること」である。 
本格焼酎・泡盛は蒸留酒愛好家や料理とのこだわり層を特定層として重点的にアプロ

ーチし、そこから一般消費者へ認知拡大することが効果的だとしている。 
参考：「平成 28 年本格焼酎・泡盛の輸出基本戦略」日本酒造組合中央会 
https://www.cao.go.jp/cool_japan/kaigi/syurui/7/pdf/taiouhousin2.pdf 

 
２－４．市場の選定について 
(1) 市場の選定理由について 

米国における酒類の市場規模や輸出額、また市場の特性などを考慮し、泡盛の販

路開拓先として適正であると考え、以下の理由から米国市場を選定した。 
過年度からカリフォルニア州にて泡盛の販路開拓を実施しており、既存の商流を

有する多良川の輸出体制をさらに強化する。 
① 米国はコロナ感染拡大による都市封鎖の中、酒類販売額 5 割増、スピリッツは

75%増（ニールセン調査）と大幅に伸びている。市場の追い風を活用し進出を

図る。 
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② 米国のアルコール飲料市場の売上額は、過去最高を毎年更新している。 
③ ターゲット市場のカリフォルニア州は世帯収入の中央値は 75,277 ドル（828 万

円）、日本全体（423 万円）と約 2 倍の収入差があり、新規の嗜好品を選考する

可能性が高いと想定。 
④ カリフォルニア州の日本食レストラン軒数は、米国で最も多く 4,468 軒が存在

している。2010 年から 112％も増加しており、日本食レストランからの訴求も

有効。 
⑤ 空手愛好家においては、沖縄への来訪者数も多く、支部も最多となっているこ

とから、「空手×泡盛」の関係性を活かしたプロモーションも有効。 
 
３．取組内容について 
市場の特徴を踏まえ、過年度事業の課題で挙げた泡盛の認知度向上及び付加価値化を解

決するため、流通関係者や消費者の商品認知・理解促進およびイメージ向上のためのブラン

ディング戦略（飲み方提案、空手と泡盛の親和性訴求）として取り組むこととする。また、

プロモーションの継続性等を解決するため、それらをオンラインプロモーションを活用し

た方策で実施することとする。また、具体的な取組内容については、以下の通りです。 
(1) WEB 動画制作 
(2) WEB サイト制作 
(3) WEB 広告による情報発信 
(4) オンラインディスカッション 

 
まずは前段として、過年度（2019 年度）の事業の課題を以下の通り整理した。 
 プロモーション手法の改善 

 プロモーション実施効果による実際の購買への関連性を検証できず、今後手法を

見直す。 
（解決策）オンライン施策による実施効果の数値化（エンゲージメント数といわれ

る PV 数、いいね数、フォロワー数など） 
 

 一過性になりやすいプロモーション（イベントの実施、新聞記事への掲載）では継

続性のあるプロモーションや、費用対効果の高いプロモーションを検討する必要

がある。 
（解決策）イベント主体のプロモーションを取りやめ、WEB サイト活用による継

続的な情報発信と SNS の WEB 広告のクリック課金制等の特徴を活かし低額から

運用可能な施策によって、費用対効果の向上を図る。 
 

 泡盛の認知度向上及び付加価値の検討 
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 過年度事業にて、「泡盛の認知度が低い」、「「商品の味わいに対してラウンジで取扱

うと価格が高すぎる」「泡盛独自のカテゴリーを作らないといけない。泡盛は焼酎

とは別物だと訴える必要がある」という声を頂いており、認知度や商品理解が低い

現状及び価格に合わせた付加価値を演出できるか、また韓国焼酎との差別化が課

題となった。 
（解決策）泡盛の付加価値を整理し、酒類マーケティング社へのオンライン講習会

や WEB インフルエンサー施策による認知度向上を図る。 
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上記の課題解決策を踏まえて以下の通り施策を実施することとした。 
なお、施策内容について当初は飲食店でのストアプロモーション、流通ディストリュビー

ターの沖縄への招聘を予定していたが新型コロナウィルス感染症の蔓延によりリアルプロ

モーションや招聘事業が中止になった経緯がある。 
(1) WEB 動画制作 

① 動画の飲み方提案によるカクテル訴求 
② 動画で空手、沖縄文化を啓蒙し泡盛のブランド化促進 

 
(2) WEB サイト制作 

① 泡盛のブランド化促進（空手、沖縄文化啓蒙） 
② 取扱いをしている飲食店、小売店紹介 
③ 営業資料ダウンロードサービス（POP、フライヤー） 

 
(3) WEB 広告による情報発信 

① WEB バナー広告 
② SNS 広告 
③ インフルエンサー広告 

 
(4) オンラインディスカッションの実施 

① 酒類マーケティング会社とのディスカッション 
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当初実施計画からの変更について 
 コロナウィルス感染症拡大の影響により当初予定が実施不可に。 

当初計画では「北米における琉球泡盛の市場開拓の足掛かりとして北米最大の県

人会のあるカリフォルニア（サンフランシスコ・ロサンジェルス）を中心に、ウチナ

ーンチュネットワークや沖縄発の世界ブランドである「空手と泡盛」の関係性等を活

かしたプロモーションを実施し、現地バーやレストラン、スーパーマーケット等の販

路展開を行い、アメリカ人高額所得者層への琉球泡盛の浸透を図る。」という計画だ

ったが、コロナウィルス感染症拡大により 2020 年 3 月「国家非常事態宣言」が発令

され、現在に至るまで経済は停滞している状況である。自宅待機命令や飲食店の営業

禁止などにより現地でのリアルプロモーション活動は中止により当初計画は実施不

可となった。 
 

 代替案として電子商取引（ＥＣ）を活用した泡盛の販売経路の開拓を検討したが、電

子商取引（ＥＣ）には厳しい法規制と習慣化されていない現状。 
このような状況下、代替案として電子商取引（ＥＣ）によるオンライン上での泡盛

の販売活動を模索。しかしながら、ＥＣにはアルコール販売の障壁となる厳しい法規

制が存在。「年齢制限が厳格で実店舗と同様、オンラインでもアルコールの販売と受

取りには年齢確認を義務付け」、「州ごとに異なる出荷規制があり、州によっては量・

種類が制限」、「消費者への直接販売は州のライセンスを受けた小売業者しか販売で

きない」、「小売店のＥＣでもアルコール取扱いは見受けらない」、「そもそも厳しい規

制の下、EC でアルコールを購入する習慣がない」など、結果として泡盛のＥＣ販売

は困難との結論に達し断念した。 
 

北米市場販路開拓プロジェクト変更計画 
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目的：飲み方提案による泡盛カクテルの需要創出 
当初：ストアプロモーションの AWAMORI イベントで飲み方啓蒙 
変更：WEB 動画制作 

 
目的：沖縄文化を活用した泡盛の認知向上とブランド化促進 
当初：ストアプロモーションの AWAMORI イベントで飲み方啓蒙、空手動画活用 
変更：WEB 動画制作・WEB サイト制作 

 
目的：情報発信強化によるストアプロモーションへの誘引強化 
当初：インフルエンサー（6 人程度）から SNS 情報発信 
変更：WEB 広告や酒類専門インフルエンサー団体による情報発信 
 
目的：流通との関係性強化で実売効果へ寄与 
当初：ＪＦＣ(ディストリビューター)を沖縄へ招聘、流通の泡盛専門家を育成 
変更：オンラインディスカッションの実施 
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３－１．WEB 動画制作 
泡盛の知名度向上と特徴訴求を図る上で、他のスピリッツと同様の飲み方や楽しみ方

を分かり易く訴求するコミュニケーションが重要である。 
２－１．市場規模についてでも述べたように、米国のアルコール飲料市場はスピリッ

ツが市場を牽引しており、スピリッツはカクテルベースとして消費されている。そこで

泡盛もスピリッツ（蒸留酒）のカテゴリーとして訴求することが有効であると考え、他

のスピリッツの代替需要（カクテルベースになり）となりえることを訴求する。 
また、SNS 活用や動画コミュニケーションが浸透している中、WEB 動画による新し

い消費者コミュニケーションを実施する。具体的にはカクテルベースとなることや料理

とのペアリングによる飲み方を訴求する動画を制作。カクテル（スクリュードライバー）

篇、サングリア篇、オンザロック篇の 3 タイプ制作、レシピ動画によりトライアルしや

すく工夫していく。 
 

３－２．WEB サイト制作 
泡盛の知名度向上とブランディングにおいて、一過性になりがちなプロモーションの

継続性が課題であることを把握していたため、米国市場向けの WEB サイトを制作する

ことで持続的な情報発信に取り組んだ。新商品等の情報は WEB や SNS で検索すること

が浸透しており、アルコールユーザーへ向けて持続的に商品情報を発信していく。 
消費者や流通関係者にとって、新しい日本産酒類・泡盛を知る機会となる入門版の内

容で動画や映像を多用し分かり易く構成する。 
但し、WEB サイトを制作するだけでなく事業終了後も最新情報の更新に努め SEO 対

策を図る。また、WEB 広告によるプロモーションで集客誘導も図る。 
 

３－３．WEB 広告による情報発信 
本事業で制作した WEB サイトへの集客誘導を図る WEB 広告プロモーションを実施

する。泡盛の知名度向上を目的に「What’s AWAMORI」「RYUKYU AWAMORI AND 
OKINAWA KARATE」等の特徴を訴求する複数の見出しと画像を制作し、多面的にアプ

ローチする。 
また酒類専門のインフルエンサーマーケティング社を活用して、カクテルレシピ動画

を同社 SNS へ掲載することで、登録しているバーテンダーや酒類業界関係者へ情報拡散

しやすくなり、多良川 WEB サイトへの誘導を図る。 
 

３－４．オンラインディスカッション 
泡盛のブランディングを目的に WEB オンラインを使って、米国で酒類マーケティン

グに特化したプロモーション団体（インフルエンサー会社：Licensed To Distill）CEO
の JABIN 氏に泡盛をプレゼンテーションし今後のプロモーションにつなげる。 
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４．輸出実績について 

令和 2 年度の米国における販売実績は泡盛 0.5535KL（30 度換算 0.49023KL）、当初目標

値 10.6KL に対して、達成度 4.62%となっている。 
目標が達成できなかった主な要因として、新型コロナウィルス感染症の蔓延により市場

経済が停滞したことが要因として挙げられる。 
主な販売先である飲食店の閉鎖や営業内容が変化し需要は大幅に減少した。 
一方でスーパーマーケットにおける酒類売上は巣ごもり消費の影響で、スピリッツ、ワイ

ン、ビールは伸長しており、家庭内飲酒需要は増加傾向にあると予想され、この傾向を追い

風に購入促進につなげていきたい狙いであった。 
しかし、泡盛は知名度や体験度が低く、知名度が確立している SAKE とは違い、店頭で

の商品説明を要し、現地に赴いて一軒一軒「AWAMORI」を根気強く試飲してもらい、説明

して初めて体験購入してもらう段階である。こちらもコロナ禍が追い打ちをかけ、試飲イベ

ントの禁止や渡航禁止によって実現には至らなかった。 
このように泡盛は認知・理解向上のためのブランディング化が課題となる。今年度制作し

た WEB サイトによる持続性のあるプロモーションによって、泡盛のブランド化を促進さ

せ、小売店でのトライアル促進とコロナから回復した飲食店での反転攻勢が今後期待でき

る。 
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出荷本数  
売上本数  

王朝 特選 375 久遠 375 
R2．4 月 0 本 0 本 0 本 

5 月 24 本 0 本 0 本 
6 月 36 本 0 本 0 本 
7 月 36 本 0 本 0 本 
8 月 48 本 12 本 12 本 
9 月 12 本 0 本 0 本 
10 月 24 本 0 本 0 本 
11 月 144 本 0 本 0 本 
12 月 180 本 0 本 0 本 

R3．1 月 96 本 0 本 12 本 
2 月 192 本 0 本 0 本 
3 月 

   

合計本数 792 本 12 本 24 本 
リットル数 594,000 4,500 9,000 
キロリットル 0.5940 0.0045 0.0090 
各度数 24 度 30 度 35 度 
30 度換算 0.4752 0.0045 0.01053 
30 度換算合計

KL 

  
0.49023 

 
一昨年までは 24％琉球王朝を月平均 10～20 ケース（12 本）程度を出荷していた。 
昨年、本事業を活用し久遠や特選琉球王朝の出荷を上乗せし年間 6Kℓ（30 度アルコール

換算）を達成した。しかし今年は倍増の 10 Kℓを目標としていたが、コロナ禍による環境激

変の為、表の通り 10 月までは営業活動が困難であり激減した。 
環境の変化を受けて、一昨年の半分の 3Kℓ を実現目標に予想修正したが、現地の状況は

長引くコロナ禍の影響で、レストラン閉鎖や営業内容の変化、小売店では定番カテゴリーへ

の集中化等により新規参入が難しく、未知名・未体験の泡盛は深刻な状況に陥っている。 
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５．取組実績について 

５－１．WEB 動画制作 
前述したとおり、泡盛の認知度向上と特徴訴求を図る上で、他のスピリッツと同様の

飲み方や楽しみ方を分かり易く訴求する事が重要であり、WEB サイトや動画画配信サ

イト、WEB や SNS 広告で活用できる動画を制作することで消費者とのコミュニケーシ

ョンを図ることとした。 
米国のアルコール飲料市場はスピリッツが市場を牽引しており、スピリッツはカクテ

ルベースとして消費されている。そこで泡盛もスピリッツ（蒸留酒）のカテゴリーとし

て訴求することが有効であると考え、他のスピリッツの代替需要（カクテルベースにな

り）となりえることを訴求する。また、SNS 活用や動画コミュニケーションが浸透して

いる中、WEB 動画による新しい消費者コミュニケーションを実施する。 
 

目的       ：泡盛の知名度向上とスピリッツの代替需要促進を目的に、動画による飲

み方訴求を行い。 
 
実施内容  ：他のスピリッツと同様、カクテルベースとなることや料理とのペアリン

グを表現する動画を制作。カクテル篇、サングリア篇、オンザロック篇の

3 タイプを制作。ナレーションを省き映像だけで分るシンプルな内容にし

た。MP-4 形式で制作。 
実績    ：サングリア 5,568 回再生、いいね 5 件、コメント 0 件、 

カクテル 7,578 回再生、いいね 3 件、コメント 0 件 
オンザロック 610 回再生、いいね 2 件、コメント 0 件 
（多良川公式 youtube、参考）、チャンネル登録者数 50 人 

効果    ：2021 年 2 月 19 日より公開した動画であるが最大で 7,000 回を超える再

生回数があった。 
    3 月 6 日～3 月 11 日まで、google YouTube TrueView 広告（本編前 5 秒

間ＣＭ放送）の効果により再生回数が増加した。 
課題    ：再生回数の更なる向上 
今後の取組 ：事業終了後も継続して WEB にて配信活用し浸透化を図る。 
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カクテル篇（50 秒動画） 
構成：アメリカ人にも人気のカクテルのスクリュードライバー（泡盛+オレンジジュース）

を美味しくできることを説明。ペアリング料理はガーリックシュリンプを合せた 
商品：琉球王朝 
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サングリア篇（50 秒動画）  
構成：パーティカクテルの定番サングリア（泡盛+季節のフルーツ）が美味しくできるこ

とを説明。 
商品：琉球王朝 
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オンザロック篇（50 秒動画）  
構成：寿司とのペアリングを表現し、日本食には泡盛を訴求していく。 
商品：久遠 
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５－２．WEB サイト制作 
前述したとおり、泡盛の知名度向上とブランディングにおいて、一過性になりがちな

プロモーションの継続性が課題であることを把握していたため、米国市場向けの WEB
サイトを制作することで持続的な情報発信に取り組んだ。新商品等の情報は WEB や

SNS で検索することが浸透しており、アルコールユーザーへ向けて持続的に商品情報を

発信していく。 
消費者や流通関係者にとって、新しい日本産酒類・泡盛を知る機会となる入門版の内

容で動画や映像を多用し分かり易く構成する。 
但し、WEB サイトを制作するだけでなく事業終了後も最新情報の更新に努め SEO 対

策を図る。また、WEB 広告によるプロモーションで集客誘導も図る。 
 
目的      ：泡盛のブランディングを目的に、米国市場向けの WEB サイトを制作。 
実施内容  ：次の 7 つのコンテンツを制作。 

【泡盛紹介ブランドコンテンツ】 
（1）Home What is Awamori?（泡盛とは？、商品紹介） 
（2）About （会社概要、多良川紹介、） 
（3）Ryukyu Awamori & Okinawa Karate（空手と泡盛） 
（4）Image Movies（ＣＭイメージ動画紹介） 
（5）Instagram（インスタグラムのリンク） 

【購入促進コンテンツ】 
（1）Where to Buy（購入店舗紹介） 
（2）Downloads（ＰＯＰツールダウンロードサービス） 

実績    ：表示回数 4,498、ユーザー数 3,318、平均滞在時間 7 秒（期間 2021 年 3
月 1 日〜3 月 11 日）、Instagram:フォワー数 5 人、記事投稿 1 

効果    ：2021 年 2 月 27 日公開後、グーグルの登録（グーグルが情報を収集して

データベースに登録するプログラム）が間もない中、10 日間の調査期間

で約 4,500 件の表示回数は平均的な数値。コンテンツ別アクセス数では、

「Awamori & Okinawa Karate | Taragawa」が最も多く、空手に絡んだ

検索結果の現れかと思われる。 
課題    ：継続した活用により消費者や顧客とのコミュニケーションにおいて実用

化を図る。 
今後の取組  ：コロナ禍で現地営業活動が困難な状況で、取引先各社へのオンライン営

業に結び付ける（営業メールや問合せメール対応）。また、WEB サイト

を制作するだけでなく事業終了後も SNS との連携を図りながら、最新情

報の更新に努め SEO 対策を図る。 
ＵＲＬ    ：https://www.taragawa.us/ 
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〇WEB サイトアクセスレポート 
レポート期間：20201 年 3 月 1 日〜3 月 11 日 

表示回数 ユーザー数 平均滞在時間 
4,498 3,318 7 秒 

 
 
 
 

コンテンツ別アクセス数 地域別ユーザー数 

Awamori&OkinawaKarate |  
Taragawa 

2,046 Los Angeles 35 

What is Awamori? | Taragawa 1,298 Roseville 16 

Home | Taragawa 1,061 San Francisco 97 

Taragawa | Home 94 San Diego 86 

Where to Buy | Taragawa 74 San Jose 61 

Taragawa | What is Awamori? 49 Sacramento 60 

Taragawa | Kuon 48 Hyderabad 46 

Taragawa | Ryukyu Ocho 46 Pune 46 

About Us | Taragawa 33 Delhi 44 

Kuon Awamori | Taragawa 30 Patna 38 
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〇ＴＯＰページ 
翻訳）泡盛、魅惑的な高品質のスピリッツ。豊かな味わいと香りで喜びを高めます。 
ＴＯＰ画面にＣＭ動画を入れ込むことで泡盛をイメージ豊かに表現していく。 
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〇ＴＯＰページ（Our products） 

 
翻訳：久遠 alc35％375ml、10 年熟成の特製泡盛をブレンド。 
カカオのようなエレガントで柔らかい香り。 

 
翻訳：琉球王朝特選 alc30％375ml、泡盛 8 年熟成ブレンド。 
とても柔らかく滑らかな味わい。 

 
翻訳：琉球王朝 alc24％750ml、泡盛 5 年熟成ブレンド。 
ハーブの香りがするクリアな味わい。 
 
 
 



39 
 

 
〇ＴＯＰ画面動画について 
万国共通の父と息子の絆や家族愛を描いた琉球王朝のＣＭ動画。泡盛を酌み交わすこと

で親子の絆を表現。（父親目線篇 15 秒＋息子目線篇 15 秒、計 30 秒動画） 
（父親目線篇） 

 

 
 
 
 
 



40 
 

 
（息子目線篇） 
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What is Awamori?（泡盛とは？） 

 
翻訳：泡盛とは？ 

泡盛はサイアム（タイ）から琉球王国に紹介されました。 
琉球の泡盛は、15 世紀にサイアム（タイ）から琉球に最初に導入された酒の 1 つです。

当時、琉球王国は「大海外貿易時代」の時代であり、東南アジア諸国、中国、韓国、日本

と貿易関係にあり、繁栄の頂点にありました。17 世紀頃、泡盛は王家の酒として厳しく

管理され、首里城近くの限られた地域でのみ製造されていました。すべてのメーカーに

は重大な責任がありました。優れた泡盛の製造に失敗すると、彼は家財道具を王国に没

収され、島に追放されることを宣告されました。それは非常に危険な仕事でした。琉球

が徹底的に製造した泡盛は、世界でも珍しいものです。 
泡盛は成熟するのに時間がかかります。 
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What is Awamori?（製造工程紹介） 

 
 
翻訳： 
左上）黒麹菌 

泡盛にのみ使用され、香りの良い酸を多く放出するため、沖縄の湿度が高くても安

全で安定した泡盛になります。 
右上）黒麹菌の散布 

麹菌はもろみを作るのに使われます。さらに水と酵母菌を加えていきます。100％
純粋な麹菌は、泡盛をますます香り高く美味しくします。 

左下）蒸留（伝統的な常圧蒸留） 
もろみの酵母菌はブドウ糖をアルコールに変えます。もろみを蒸留すると、香気成

分を多く含んだフーゼル油豊かなアルコール度数の高い泡盛ができます。クーラ

ントで冷却し、蒸留液である泡盛を抽出します。 
右下）熟成泡盛の長期保管 

時間をかけると、泡盛はより香り高くまろやかになります。3 年以上熟成した泡盛

は「古酒」と呼ばれています。 
※古酒は琉球王国文化のシンボルといえます。 
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What is Awamori?（宮古島の多良川について） 

 
翻訳： 
幸福は海の彼方から・・・ 
沖縄の島々には、はるか海の彼方に「ニライカナイ」という神の国があり、島のいろい

ろな出来事はそこからやってくる神々によって引き起こされるという伝承や信仰があり

ます。 
人々は島に神を迎え入れ、島に豊かな恵みをもたらし幸福な日々が続き、災害、飢餓、

病魔が来ないようにと神事を行い祈願してきました。 
時には牙を剥く激しい島の自然。 
人々は干ばつ、台風などに負けることなく、お互いを助け合う「ゆいまーる」の精神で

協力し生きてきました。 
神から与えられた自然の恵みに感謝し、助け合いながら共に生きる豊かな島人の心。 
そんな清らかなふるさと『宮古島』で、多良川は生まれました。 
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What is Awamori?（泡盛の詳しい紹介について） 

 
翻訳： 
①泡盛の特徴は何ですか？ 
日本最古の泡盛は 600 年の歴史があると言われています。タイ米（インディカ米）を使

って麹菌を作り、水と酵母を加えて発酵させた後、単式蒸留器で蒸留します。 
この製造方法は 600 年前からあまり変わっていないと言われています。 
 

① ② 

③ ④ 

⑤ ⑥ 

⑦ 
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②黒麹菌とタイ米 
泡盛の特徴は黒麹を使うことです。 
 
黒麹菌は、アルコールを作る過程で大量のクエン酸を生成し、細菌による腐敗を抑える

という大きな特徴があります。暖かくて湿度の高い沖縄でお酒を作るのに黒麹菌が一番

適していることは先人の知恵の賜物です。 
 
③麹全体の準備 
タイ米の原料を黒麹で米麹にした後、水と酵母を加えてもろみを作り、約 2 週間発酵さ

せます。泡盛独特の製法である「全麹作り」と呼ばれる作り方です。 
蒸留機は「単式蒸留器」を使用します。これは、もろみが風味豊かに溶け込み、その風

味が泡盛に反映され失われないためです。 
 
④クース（古酒） 
クースの最大の特徴は、長期保存により原料が熟成されることです。年が経つにつれて、

風味とまろやかさを醸し出します。 
3 年以上保存されている泡盛は「クース」と呼ばれています。100 年または 200 年保存

することは可能ですが、このようなお酒が世界で見られることは非常にまれです。 
第二次世界大戦で 100 年以上前の楠のほとんどが失われましたが、戦後の泡盛は 20〜
30 年前のもので、風味豊かで甘い香りが高く評価されています。 
 
⑤クース（古酒）の定義 
泡盛の最大の特徴は、時が経つにつれ、泡盛が熟成し、味わいが変化することです。瓶

詰め後も、泡盛はさらに味わい深いクースに成長します。 
3 年以上熟成した泡盛を「クース」といいます。 
沖縄では、甕や瓶に泡盛を「眠かせる」と表現されることが多く、長く眠るほど甘くな

り、口の中でまろやかな味わいになります。 
その風味の豊かさは、世界で最も有名なウィスキーやブランデーに匹敵します。 
 
⑥クース（古酒）の香り 
泡盛がクースになると、甘いバニラの香りがします。ブラウンシュガー、キャラメル、

リンゴやナシのようなフルーティーな香り、バラのような香り、オレンジや柑橘系の香

り、さらにはチョコレートやコーヒーのような香りもあります。 
クースの最大の魅力は、お酒を飲んだ後の御猪口の香りが楽しめることです。 
泡盛の知識を深めると、泡盛を飲みながらより一層楽しむことができます。 
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⑦最古のクース（古酒） 
第二次世界大戦前には 100 年前と 200 年前のクースが存在していましたが、ほとんどが

戦時中に失われたと言われています。沖縄の公式レポートの中では識名酒造所には、約

150 年前の最も古いクースがあると考えられています。 
識名酒造所のものは、地中に埋もれていたので奇跡的に戦火を免れました。 
現在、多くの蒸留所では泡盛を大きな甕に入れて 100 年のクースを作ろうとしています。 
 
What is Awamori?（泡盛を楽しむために） 

 
翻訳： 
左）水割り（泡盛＆ウオーター） 
泡盛は香りや味が食事を邪魔しない為、あらゆる種類の料理（日本料理、中華料理、西

洋料理）にマッチします。沖縄では、友達や家族と一緒に食事をするときは、水割りで

食事と共に楽しみます。また、オンザロックや炭酸割、お湯割もお勧めです。 
 
中）カクテル 
泡盛は無色のお酒なのでカクテルのベースにもなります。レモンやシークワサーなどの

酸っぱい柑橘系の果物や、マンゴーなどの甘いトロピカルフルーツによく合うので、泡

盛初心者や女性に人気があります。 
 
右）ストレート 
10 年以上のクース（古酒）をお持ちの方は、ぜひストレートに飲んで味と香りを楽しん

でください。クースをストレートで飲むには、泡盛をおちょこやグラスに少量注ぐこと

です。一度に少しずつ飲んで口の中で転がし、時間をかけて飲むことです。 
長く味わうほど、コクのある味わいが深まり、口の中に甘さが広がります。時々ウォー
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ターチェイサーで舌を休ませ、味と香りの変化を優しく味わってください。 
 
 
About （会社概要、私たちについて） 

 

翻訳： 
上）理念 

当社は、神聖な場所として崇められているウイピャー森のそばにあります。この神

聖な場所を大切にし、人々のために最善を尽くすことが私たちの使命です。 
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中左）自然 
私たちは、気候、自然の特徴、海、水などの自然の恵みに感謝し島に生きています。 
 

中右）人々 
自然の恵みを最大限に生かし、自然の恵みに心から感謝することで会社を繁栄させるこ

とが私たちの存在意義です。 
下左）刻 
社会に貢献することが私たちの企業活動です。人々に最高の製品を提供し、世界中のす

べての人々に当社を知ってもらい満足して頂きたいと考えています。 
下右）生きる 
私たちは、お客様の要望に応えるために、長期的なビジョンを持ってイノベーションを

興すことを誓います。私たちは、人々、自然、そしてそれらすべてと一緒に暮らす時代

の恩恵に感謝します。 
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Ryukyu Awamori & Okinawa Karate（空手と泡盛） 

 

 
翻訳： 
琉球泡盛＆沖縄空手 
琉球泡盛と沖縄空手は、琉球王国時代の先祖から受け継がれてきた伝統であり、沖縄文

化のひとつです。 
空手は、14 世紀頃に中国から導入された「拳」の武道として、沖縄の土着の「Ti（手）」

の武道と混ざり合って発展しました。空手はまた、琉球王国の繁栄に発展し、泡盛との

密接な歴史的つながりを持っています。 
空手の鍛錬は、泡盛を保管している場所で重い甕をトレーニングに使用していました。

一部の歴史家によると、当時非常に貴重で厳重に管理されていた泡盛が蒸留所から運び

出されたとき、泥棒から泡盛を守るために優秀な空手家が警備員として雇われたと言い

ました。 
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泡盛を守ってくださった空手家の方々には、心より感謝申し上げます。私たちは、今日、

世界中の 1 億 3000 万人の空手愛好家へ泡盛の良さを伝え、それが世界中の愛好家に届

くことを強く望んでいます。 
空手のビデオを見るには、ここをクリックしてください。 
https://www.youtube.com/watch?v=tjyeSLY475I 
沖縄伝統空手 Okinawa Traditional Karate Channel へリンク 
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Where to Buy（購入店舗紹介）計１６店舗 

 
翻訳： 
上段から左⇒右へ） 
・ミツワ-トーランスデルアモ ・ミツワ-アーバイン ・ミツワ-コスタメサ 
・ミツワ-サンガブリエル ・ミツワ-サンタモニカ ・ミツワ-サンディエゴ 
・ミツワ-サンノゼ ・ミツワ-ニュージャージー ・マルカイ-クパチーノ 
・マルカイ-リトル東京 ・マルカイ-サンディエゴ  ・マルカイ-西ﾛｻﾝｾﾞﾙｽ 
・ニジヤマーケット-ローリングヒルズ ・ニジヤマーケット-西ﾛｻﾝｾﾞﾙｽ 
・ニジヤマーケット-リトル東京 ・ニジヤマーケット-トーランス 
 
Downloads（ＰＯＰツールダウンロードサービス） 
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〇About Awamori PDF（泡盛について営業パンフレット） 
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〇About Kusu PDF(クースについて営業パンフレット) 
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〇販促物制作 
ミニリーフレット巻き 3 つ折り W163mm×H90mm（表面） 
構成：泡盛とは？多良川の紹介 

 

（中面） 
構成：飲み方紹介（カクテル、オンザロック、サングリア）   

 
ボトル首掛け POP 
構成：What’s Awamori,QR コードにアクセスして WEB サイトへリンク 
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Instagram（公式インスタグラムの制作） 
Instagram は 1 億 7000 万人以上に利用されている SNS アプリで益々利用拡大が予

想されている。本事業内で公式 Instagram を開設し、持続的に情報発信することで消費

者とのコミュニケーションを強化する 
 
〇画像クリックで動画を開始 

 
インスタグラムとは、Facebook, Inc.が所有する

米国の写真・動画共有ソーシャル・ネットワーキ

ング・サービス（SNS）。Facebook、Twitter、
LINE の様に、インターネット上に自分のページ

を持つことで友人や知人と共有したり情報を発

信することができる。インスタグラムは写真・動

画投稿に特化した SNS アプリ。 
米国では 1 億 7000 万人以上に利用されている。

1 位は Youtube、2 億 4500 万人以上。2 位は

Facebook1 億 7,150 万人。 
 
Instagram は幅広い年齢層に利用されている。             【eMarkete2018 年】 
Facebook が若い年代に人気が無いのに対しバランスが良くトレンド発信者の女性のり

利用が高い。またエンゲージメント率（いいね、コメント投稿等の共有や反応）の中央

値は 1.6％で、Facebook の 0.09％よりも 17 倍高い(2019 SOCIAL MEDIA INDUSTRY 
BENCHMARK REPORT *)。 
観光やグルメ、小売等の多岐に亘る分野でビジュアルメッセージ型発信では相性が良く

幅広い業種・業界で利用されている。 
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５－３－１．WEB 広告による情報発信（WEB バナー広告、SNS 広告） 
前述の通り、本事業で制作した WEB サイトへの集客誘導を図る WEB 広告プロモー

ションを実施した。泡盛の知名度向上を目的に「What’s AWAMORI」「RYUKYU 
AWAMORI AND OKINAWA KARATE」等の特徴を訴求する複数の見出しと画像を制作

し、多面的にアプローチする。 
 

目的    ：泡盛のブランディングを目的に、制作した WEB サイトへの集客を図り、

認知理解度の促進を図る。 
 
実施内容  ：各プラットフォームの広告媒体にバナー広告を配信 

プラットフォーム 広告配信方法 クリエイティブ 
Google レスポンシブ・ディスプレイ広告 静止画 
Google YouTube インストリーム広告 動画 
Instagram フィード広告 静止画 
Facebook フィード、ストーリーズ広告 静止画 

    
(1) プラットフォーム：  Ｇｏｏｇｌｅ 

 広告配信方法：  レスポンシブ・ディスプレイ広告 
 クリエイティブ：静止画 
 実施期間   ：2021 年 3 月 6 日（土）～3 月 11 日（木） 
 配信機器   ：PC, スマートデバイス 
 対象国    ：米国（Los Angeles、San Francisco） 
 ターゲティング：年齢：25 歳～、興味関心：日本、日本料理,日本文化 

※飲酒年齢 21 歳以上（google は年齢区切りで 25 歳以上）、

日本好きとし設定した。 
 誘導先    ：https://www.taragawa.us/ 
 特徴     ：ディスプレイ広告とは、ウェブサイトやアプリ上の広告枠に 

表示されるテキスト形式や画像形式の広告。Google ではディ

スプレイネットワーク（GDN）を構築し、Google が運営す

る Gmail や YouTube、200 万以上の提携サイトや 65 万種類

以上のアプリ上の広告枠に広告を表示できる。レスポンシ

ブ・ディスプレイ広告とは、同じ商品でも複数の広告見出し、

画像、サイズなどを制作することで google が自動的に最適な

提携サイトやアプリを選定し広告投下する方法。  
 クリエイティブデザイン 
(３パターンの見出しデザインを実施し、google が掲載の最適化を図った)          
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リンク先：https://www.taragawa.us/ 
見出し①： 
Who would you share a glass of Awamori with? 
（泡盛を誰と楽しみますか？） 
・サイズ W300×H250 
 

・サイズ W320×H100 
 
 

 ・サイズ W320×H50 

 
リンク先：https://www.taragawa.us/what-is-
awamori.html/ 
見出し② 
What is Awamori?(泡盛とは？) 
・サイズ W300×H250 
 

・サイズ W320×H100 
 
 
・サイズ W320×H50 

 
リンク先：https://www.taragawa.us/awamori-
okinawa-karate.html 
見出し③ 
Ryukyu Awamori & Okinawa Karate  
(琉球泡盛と沖縄空手) 
・サイズ W300×H250 

・サイズ W320×H100 
 
 
・サイズ W320×H50 

 
(2) プラットフォーム： Ｇｏｏｇｌｅ 

 広告配信方法 ： YouTube TrueView 広告 
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 クリエイティブ：動画 
 実施期間   ：2021 年 3 月 6 日（土）～3 月 9 日（火） 
 配信機器   ：PC, スマートデバイス 
 対象国    ：米国（Los Angeles、San Francisco） 
 ターゲティング：年齢：25 歳～、興味関心：日本、日本料理,日本文化 
 誘導先    ：動画サイトへ直接リンク 

：https://www.youtube.com/watch?v=kAigRPEwR6M サングリア 
：https://www.youtube.com/watch?v=smwPutMOmCE スクリュードライバー 
：https://www.youtube.com/watch?v=mpMc-Aggh7Y オンザロック 

 特徴     ：YouTube TrueView 広告とは動画本編の再生前、再生中、再 
生後に動画広告を挿入していく方法。広告の表示開始 5 秒間

にユーザーの関心を集めて、長時間（今回は約 50 秒の動画）

の広告視聴へつなげていく。15 秒視聴で再生カウントされて

いく。        
 クリエイティブデザイン 

本事業で制作した動画（3 タイプ）を交互に配信（動画秒数 45～50 秒） 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(3) プラットフォーム： Instagram 
 広告配信方法 ： フィード広告 
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 クリエイティブ：静止画 
 実施期間   ：2021 年 3 月 6 日（土）～3 月 11 日（木） 
 配信機器   ：スマートデバイス 
 ターゲティング：年齢：21～65 歳、興味関心：Japanese Popular Culture,  

酒, 沖縄県本島, 焼酎, 日本酒"※飲酒年齢 21 歳以上、アルコ

ールユーザー、日本・沖縄文化愛好者として設定 
 想定オーディエンス：3,300,000 人 
 誘導先    ：https://www.taragawa.us/ 
 特徴     ： Instagram フィード広告とは、Instagram のフィード内（投 

稿やコメントの履歴を時系列に並べたもの、以下タイムライ

ン)に配置する広告。 フィード広告の特徴は、他の投稿と同

様にタイムライン上に表示されるため、ユーザーの視覚に自

然に入りやすく認知されやすい。 
 クリエイティブデザイン（facebook と同様） 

 
(4) プラットフォーム： Facebook 

 広告配信方法： フィード広告、ストーリーズ広告 
 クリエイティブ：静止画 
 実施期間 ：2021 年 3 月 6 日（土）～3 月 11 日（木） 
 配信機器 ：PC、スマートデバイス 
 ターゲティング：年齢：21～65 歳、興味関心：Japanese Popular Culture,  

酒, 沖縄県本島, 焼酎, 日本酒" 
 想定オーディエンス：2,600,000 人 
 誘導先 ：https://www.taragawa.us/ 
 特徴： Facebook フィード広告とは、Facebook のフィード内（タイム 

ライン）に配置する広告。Instagram と同様、他の投稿と同様に

タイムライン上に表示されるため、ユーザーの視覚に自然に入

りやすく認知されやすい。 
Facebook ストーリーズ広告とは、トップ画面上部の目立つ場所

に広告枠があり、またスマホの場合はフルスクリーンで表示さ

れるため、ユーザーの印象に残りやすい。 
 クリエイティブデザイン（Instagram と同様） 
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Instagram フィード広告、Facebook フィード広告、ストーリー広告 
リ ン ク 先 ： https://www.taragawa.us/what-is-
awamori.html 
見出し 
Ryukyu awamori and Okinawa karate are crafts 
and aspects of Okinawa culture, (琉球泡盛と沖縄空

手は沖縄文化の巧みさのひとつです) 
・サイズ W1080×H1080 

 
 ・サイズ W1080×H1920 

 
 
 
 
 
 

         ・サイズ W1080 × H1350 
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WEB 広告による情報発信（配信実績）について 
Ｇｏｏｇｌｅ(ディスプレイ・レスポンシブ)広告による情報発信（配信結果） 

年齢、性別など大きな偏りは無く、広告配信。ディスプレイ広告で認知を獲得する事で、

他の媒体の効果も向上する傾向にあるため、新しいマーケットでは継続的なディスプレ

イ広告は有効と考えられる。 
日 表示回数 クリック数 クリック率 
3/6 656,914 576 0.09% 
3/7 641,315 517 0.08% 
3/8 675,629 531 0.08% 
3/9 712,825 581 0.08% 
3/10 684,670 503 0.07% 
3/11 615,004 467 0.08% 

合計/平均 3,986,357 3,175 0.07% 

 
属性別

(性別)
性別 

表示回数 クリック数 
クリック率 

男性 1,697,452 1,567 0.09% 

女性 1,657,037 1,373 0.08% 

 
属性別(年齢) 

年齢範囲 表示回数 

25～34 歳 655,140 

35～44 歳 573,811 

45～54 歳 643,175 

55～64 歳 612,772 

65 歳以上 716,608 
※表示回数・・・広告の表示回数 
※クリック数、率・・・広告をクリックした数、率 
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 Youtube 広告による情報発信（配信結果） 
全体的に視聴率が高く、特に35〜54歳の間では20%を超える視聴率の結果となった。

比較的若年層よりも 35 歳以上のターゲットに反応が良い。 
効果の要因として、他競合との差別化(商品・文化)が大きく影響していると考える。 
今後の海外展開でも文化×商品を組み込んだプロモーションは有効であるといえる。 
 
日付 表示回数 クリック数 クリック率 
3/6 21,600 68 0.31% 
3/7 24,318 73 0.30% 
3/8 24,401 61 0.25% 
3/9 23,146 61 0.26% 
3/10 22,765 51 0.22% 
3/11 22,492 55 0.24% 
合計/平均 138,722 369 0.26% 

 
年齢 表示回数 視聴回数 視聴率 

25～34 歳 8,027 1,522 18.96% 

35～44 歳 7,009 1,529 21.81% 

45～54 歳 9,874 2,523 25.55% 

55～64 歳 59,775 11,660 19.51% 

65+ 16,067 3,538 22.02% 

不明 37,964 5,788 15.25% 

合計/平均 138,716 26,560 19.15% 
 
性別 表示回数 視聴回数 

女性 91,041 16,907 

男性 30,315 6,572 

不明 17,360 3,078 

合計 138,716 26,557 
※表示回数・・・広告の表示回数 
※クリック数、率・・・広告をクリックした数、率 
※視聴回数・・・ユーザーが動画広告を視聴（再生）した回数 
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 Facebook 広告による情報発信（配信結果） 

リーチ優先で配信。合計 32 万リーチ獲得。CTR では他媒体同様、年配層のクリック率

が若干高い傾向にある。 
また、男性の反応が高い点も１つの特徴といえる。 
 

日 リーチ 
インプレッ

ション 
リンクの 
クリック 

リンク 
クリック 
スルー率) 

3/11 55,506 58,855 57 0.10 
3/10 61,528 61,528 45 0.07 
3/9 64,446 64,507 39 0.06 
3/8 70,364 70,837 43 0.06 
3/7 68,622 70,525 29 0.04 
3/6 5,954 6,150 7 0.11 
合計/平均 326,420 332,402 220 0.07 
※リーチ・・・広告を見たユーザー数（人） 
※インプレッション・・・広告が表示された回数（回） 
※リンクのクリック・・・taragawa.us への誘導数 
※リンククリックスルー率（ＣＴＲ)・・taragawa.us への誘導率 
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 Instagram 広告による情報発信（配信結果） 

これまでの 3 媒体と違い 35 歳以下のリーチが最も高い結果となった Instagram。 
今後より若年層へのリーチを増やしたい場合、有効なプラットフォームといえる。 
また、男性の反応が全体の約 60%を占める結果となった。 
 

日 リーチ インプレッション 
リンクの 
クリック 

リンク 
クリックスルー

率 
3/6 58,162 59,854 14 0.02 
3/7 458,617 470,229 110 0.02 
3/8 437,549 437,549 105 0.02 
3/9 400,190 402,332 99 0.02 
3/10 356,644 356,644 105 0.03 
3/11 337,003 337,003 117 0.03 

合計/平均 2,048,165 2,063,611 550 0.03 
 

年齢別 

年齢 リーチ インプレッション 
リンクの

クリック 
リンククリック

スルー率 
25-34 1,048,540 1,057,571 281 0.03 
35-44 605,675 625,852 170 0.03 
45-54 212,473 235,313 60 0.03 
55-64 73,213 84,355 32 0.04 
65+ 48,126 59,740 7 0.01 
不明 740 740 - - 
合計 / 平
均 

1,988,767 2,063,571 550 0.03 
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性別 

性別 リーチ 
インプレ

ッション 
リンクのクリッ

ク 
リンククリックス

ルー率 
男性 1,234,902 1,284,656 368 0.03 
女性 736,743 759,668 177 0.02 
不明 17,407 19,290 5 0.03 

合計/平
均 

1,989,052 2,063,614 550 0.03 

 
総括 
短期間の配信ではあったが、合計約 600 万人へリーチする事ができた。 
米国のユーザーの為、日本での配信とは性別など多少違いがあった、今後の米国へのプ

ロモーションにも今回の配信結果を活かせるのではないかと考える。 
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５－３－２．WEB 広告による情報発信（インフルエンサー広告） 
前述の通り、泡盛のブランディングを目的に、インフルエンサーを活用した情報発信

を実施し WEB サイトへの集客誘導を図るプロモーションを実施した。 
 

目的    ：泡盛のブランディングを目的に、制作した WEB サイトへの集客を図り、

認知理解度の促進を図る。https://www.taragawa.us/ 
実施内容  ：米国で酒類マーケティングに特化したプロモーション団体（インフルエ

ンサー会社：Licensed To Distill）CEO JABIN TROTH（ジャビン・ト

ロス氏）を活用して同社の公式 SNS（Instagram、Facebook、Youtube）
から情報発信する。 

  
(1) プラットフォーム： Licensed To Distill 公式 SNS（Instagram、Facebook、Youtube）

Instagram  
 広告配信方法： 動画記事配信 
 クリエイティブ：動画 
 実施期間 ：2021 年 3 月 6 日（土）～3 月 11 日（木） 
 配信機器 ：PC、スマートデバイス 
 想定オーディエンス：Instagram 1,130,000 人、Facebook30,484 人、 

Youtube5,910 人 
 特徴     ：米国で世界最大のオンラインクラフトカクテルコミュニ 

ティを運営する。経験豊富なバーテンダーが知識やスキルを

他のバーテンダーと共有するためのプラットフォームを提

供し、専門家やカクテル愛好家に業界のトレンド、カクテル

コンテスト、新製品などの最新情報を提供する。同社は酒類

のインフルエンサーマーケティング社として Instagram に

112 万人のフォロワーを有している。 
投稿記事は全て動画。カクテル紹介やレシピ公開、ティステ

ィング評価、酒類の製造方法、原料の収穫風景、店舗内レイ

アウト方法等、BAR 経営に関する動画が投稿され BAR オー

ナーやバーテンダーに役立つ情報が満載である。 
 

 誘導先    ：https://www.taragawa.us/ 
 クリエイティブデザイン 

①泡盛ハイボール、②泡盛スペシャルマティーニ 
2 本のレシピ動画作成 
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①泡盛ハイボール 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
・内容：Licensed To Distill 所属のバーテンダーによる泡盛ハイボー

ルの指南レシピ、1 分 3 秒動画 
・Licensed To Distill 公式 SNS（Instagram）に掲載 
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②スペシャルマティーニ 
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プラットフォーム：Licensed To Distill 公式 SNS（Instagram） 
期間：3 月 10 日～3 月 14 日 
素材：泡盛スペシャルマティーニ 6.5 万回再生、6,928 いいね、コメント 46 

    Facebook 
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プラットフォーム：Licensed To Distill 公式 SNS（Facebook） 
期間：3 月 10 日～3 月 14 日 
素材：泡盛スペシャルマティーニ 25 いいね、シェア 11 
実績：Instagram では、期間中 6.5 万回の再生、6,928 いいね、コメント 46、Facebook で

は 25 いいね、シェア 11 となった。短期展開ではあったが、酒類専門マーケティング団体

の Instagram では、6.5 万回の再生数を記録。同社によると新カテゴリー酒類のレシピ動画

は人気もあり、再生数は平均以上であるとのこと。 
効果：Instagram 動画は長期間保存され今後も再生数は伸びると予測される。第 2 弾の泡

盛ハイボール動画も展開することで、泡盛カクテルの知名度向上につながる。 
課題：酒類専門マーケティング団体の Instagram の効果を確認することができ、同社との

連携を活かした更なる情報発信が必要である。 
今後の取組：レシピ動画の追加展開、ほかに泡盛の素材や製法など新たな動画展開にも持続

的に取り組む。 
 

 
・内容：Licensed To Distill 所属のバーテンダーによる泡盛スペシ 
ャルマティーニの指南レシピ、1 分 7 秒動画 
・Licensed To Distill 公式 SNS（Instagram）に掲載 
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●licensed_to_distill インスタグラム 

 
  投稿数：2670 件（このサイトの記事投稿数） 
  フォロワー数：112.9 万人（このサイトのファン登録者） 
  フォロー中 824 人（このサイトが他のインスタグラムサイトを登録している数） 
  
  投稿記事は全て動画。カクテル紹介やレシピ公開、ティスティング評価、酒類の製造

方法、原料の収穫風景、店舗内レイアウト方法等、BAR 経営に関する動画が投稿され

BAR オーナーやバーテンダーに役立つ情報が満載である。 
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●licensed_to_distill の公式 Facebook（インスタグラムと連携し同じ記事を掲載） 
 
いいね！数  29,946 人（記事への反応数 
フォロー中  30,484 人（サイトへの反応

数） 
どちらもユーザーに更新情報が届く機

能である 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
●licensed_to_distill の公式 You tube（インスタグラムと連携し同じ記事を掲載） 
 

 
 
チャンネル登録者数 5910 人 
チャンネル登録日 2019/10/11、累計 1,196,890 回視聴 
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５－４．オンラインディスカッションの実施 
前述の通り、泡盛のブランディングを目的に WEB オンラインを使って、米国で酒類

マーケティングに特化したプロモーション団体（インフルエンサー会社：Licensed To 
Distill）CEO の JABIN 氏に泡盛をプレゼンテーションし今後のプロモーションにつな

げる。 
   

件名  ：オンライン泡盛ディスカッション～日米飲み方提案～ 
実施日時：2021 年 2 月 4 日 
実施手法：ZOOM 会議システム 
参加者 ：沖縄     多良川 砂川社長、 

カリフォル二ア Licensed To Distill 社 CEO JABIN TROTH 
（ジャビン・トロス氏）、通訳：比嘉氏 

 
次第（60 分程度） 
●泡盛の特徴や飲み方プレゼンテーション(多良川 砂川社長) 
(1) 沖縄と泡盛の文化を説明 

① 多良川の会社紹介(多良川) 
② 泡盛の歴史 

(2) 映像上映と飲み方レシピの提案（本事業で制作した動画を紹介） 
① 王朝 24 度 ：サングリア 
② 王朝 特選 ：スクリュードライバー 
③ 久遠   ：オンザロック 

 
●ディスカッション 
（砂川社長、JABIN 氏) 
(3) 質疑応答 
(4) 泡盛マーケティングの提言 

 
【Licensed To Distill 社 プロフィール】 
社名：Licensed To Distill（蒸留ライセンス社） 
会社概要：米国で世界最大のオンラインクラフトカクテルコミュニティを運営する。経

験豊富なバーテンダーが知識やスキルを他のバーテンダーと共有するためのプ

ラットフォームを提供し、専門家やカクテル愛好家に業界のトレンド、カクテ

ルコンテスト、新製品などの最新情報を提供する。同社は酒類のインフルエン

サーマーケティング社として Instagram に 112 万人のフォロワーを有してい

る。（同社の紹介は、巻末参考資料参照。） 
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【インタビュー対象：CEO JABIN TROTH（ジャビン・トロス氏）】 
  
世界最大のクラフトカクテルコミュニティ

の創設者である。カクテルへの愛情とバーテ

ンダーに支持に支えられている。 
 
 
 
 
 

 
ディスカッション要旨 
泡盛の特徴や飲み方プレゼンテーション【砂川社長】 
●多良川について 
珊瑚礁からなる緑豊かな宮古島で、伝統の手技にこだわり泡盛造り一筋 70 余年。 
沖縄本島から南西へ 310ｋｍ、輝く青の海に浮かぶマンタの姿にも似た宮古島。 
珊瑚礁からなる島は四季を通して緑で潤い、亜熱帯の豊かな自然の営みが脈々と育ま

れている。その芳醇な恵みを活かし、泡盛古酒づくりにかける酒造一筋の多良川。 
昭和 23 年の創業以来伝統の手法にこだわり、今も変わることなく古酒への思いを紡

いでいる。 
多良川のある場所は、昔から湧き水が多く出る場所で、集落の人にパルガーと呼ばれ

大変親しまれていました。(パルは南の畑を意味し、ガーは井戸や川の意味） 
そのパルガーが歳月と共にタルガーとなり、多良川の文字が当てられた。 

  
●泡盛の歴史 
六百余年の歴史と伝統を継ぐ泡盛。泡盛は蒸留酒の一種で、その源流はシャム（タイ）

と言われている。15 世紀の初め頃、琉球王朝は、中国・東南アジアとの交易を通じシャ

ムの蒸留酒も入手していた。琉球の先人達はその酒とともに蒸留技術を手に入れ、酒造

りに欠かせない発酵材料には「黒麹菌」を用いた。それが泡盛としての独自性を得た始

まりである。 
こうして泡盛は唯一無二の酒として珍重され、外交には欠かせないものとなり、17 世

紀頃になると琉球王府は認めた家以外での酒造りを禁止した。 
その管理は非常に厳重で、失敗すれば家財没収、島流しの刑が課せられたと言われて

いる。管理を徹底して造られた泡盛は、琉球が生んだ世界に誇る酒である。 
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ディスカッション 
【砂川社長】 
ポイントは「泡盛は蒸留酒である。蒸留は一回だけ、それでタイ米の特徴がでる」。だ

からカクテルにも最適である。 
●社長からの飲み方の提案 

 （琉球王朝を使ったサングリア紹介ビデオ視聴後）「王朝は、味の特徴が非常にクリ

ーンでスムーズに仕上がっている。香りの特徴、ハーブの聞いたような特徴がある、

そのままでもうまいが、フルーツと合わせて、居酒屋やパーティにマッチする」。 
 （琉球王朝特選の紹介ビデオ視聴後）スクリュードライバーを実践する。おすすめ

はライム+王朝+ソーダも提案。メキシコ料理にマッチする。 
 （久遠の紹介ビデオ視聴後）久遠は 35 度 10 年古酒でコクがあり香り豊かな泡盛で

ある。米国でも人気がある。オンザロックがおすすめ。カクテルベースでも重宝さ

れている。 
また 44 度の多良川は新酒で、パンチがある。沖縄でも米国のスーパーでもない。指

定のレストランだけで販売。 
泡盛はボトルでも熟成するのでますますおいしくなる 

 
【JABIN 氏】 
●社長の提案に対しての感想 
レシピを参考に試飲後、逆提案としてブラッドオレンジの王朝ソーダを勧める。久遠

はリッチで芳醇なテイスト。44 度新酒はバーテンダーにも好まれる。それは最後までア

ルコールが香るからである。ボトルに詰めても味わいが変わるのは驚きである。 
泡盛についての第一印象はテキーラというよりはウオッカに近い。ただウオッカより

も香りと味が豊かである。度数が高いのでカクテルに向いている。 
 

●米国での価格について質問 
王朝 24 はスーパーで 20 ドル、特選は 15 ドル、久遠が 18 ドル、44 度は小売店にな

くレストランだけ卸価格が 15 ドル。 
 

●BAR での売り方について 
【JABIN 氏・砂川社長】 

 米国で全く認知されていない現状を打開するには？ 
BAR でのバーテンダーを支援する同社では、泡盛レシピを開発しレシピ動画をバー

テンダーのフォロワーへ配信し認知させる。ハイボールとスペシャルマティーニの

レシピを開発中である。 
 フォロワーに紹介する際にどういったカテゴリーなのか説明する必要がある。泡盛
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は応用が利く蒸留酒なのでウオッカのように色々なレシピで楽しめる。ただウオッ

カよりも香りと味が豊かであるため競合はテキーラであろう。 
 またテキーラは世界中の定番として浸透しているが、同じメキシコ原産の蒸留酒で

伝統的な製法でつくられるメスカルは知られていない。泡盛もメスカルと同様、そ

の個性を活かし啓蒙教育していくことで大切である。 
 泡盛は知名度がないゆえに逆にチャンスを活かせる。最初に導入するバーテンダー

はオピニオンになるであろう。 
 

●販路の拡大について 
【JABIN 氏・砂川社長】 

 NOBU レストラン（世界中で店舗展開する松久信幸氏とロバート・デニーロが共同

経営のレストラン https://www.noburestaurants.com/）での販路開拓の可能性につ

いて（JABIN のネットワークの紹介） 
 多良川の販路開拓戦略として、現在日本店には取扱いがあるので、日本店で売れて

米国に進出する予定。同レストランへの参入は非常にハイランキングでハードルが

高い。（多良川コメント） 
 NOBU のグローバルな飲料バイヤー（マーカス氏）と人的つながりがある。そこで

はカクテル大会も実施している。たとえば一か月スポンサーとなると、プロモーシ

ョンもできるし、レシピを送ってカクテルコンペもできる。今回の商談内容をバイ

ヤーへ紹介する。泡盛を知る絶好の機会である。 
 

●実施効果 
 泡盛の重点課題である「認知度向上」の方向性を示唆 

米国最大のオンラインクラフトカクテルコミュニティ（BAR を支援する酒類のイ

ンフルエンサーマーケティング社）の CEOJABIN 氏と人脈構築できたことは大き

く、加盟する BAR のフォロワー112 万人へ情報提供することで、飲食店での認知向

上及び取引意欲の促進が期待できる。泡盛カクテル動画を 3/10～3/11 の二日間掲載

したところ 5.7 万回再生、43 の「いいね」を取得。同社によると新記事は平均 1 日

1 万回程度、再生されるとし 2 日間での再生回数としては順調であるとのこと。投

稿動画は保存されるため、今後も継続して掲載され再生回数は伸長すると思われる。 
 

 新たな販路拡大。世界的に有名な「NOBU レストラン」との商談機会へ 
同社の顧客であり日本発で世界中に展開するフレンチ「NOBU レストラン」とタ

イアッププロモーションやバイヤーとの商談機会づくりなどのマッチングが今後期

待できる。同社をパートナーとすることでいろいろな飲食店への販路拡大が期待で

きる。 
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 インフルエンサー広告への活用 
また同社を起用した本事業の WEB 広告による情報発信において、インフルエン

サー広告を実施した。公式インスタグラムへの記事配信のための泡盛に関する知識

啓蒙のために JABIN 氏との対談を実施した経緯もあった。 
・SNS 媒体：Instagram https://www.instagram.com/licensed_to_distill/ 
・配信記事：泡盛ハイボール、泡盛マティーニのレシピ動画配信 
・広告効果：多良川公式フォロワー数（インフルエンサー経由のフォロワー数）、 

    インプレッション数（投稿閲覧数） 
    エンゲージメント数（いいね！やコメントなどユーザー反応数）、 

 
効果詳細は取組実績５－３オンラインプロモーション参照 
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６．事業総括 

６－１．総括 
輸出実績について、令和 2 年度の米国における販売実績は泡盛 0.55KL（30 度換算

0.49KL）、当初目標値 10.6KL に対して、達成度 4.62%となっている。 
目標が達成できなかった主な要因として、新型コロナウィルス感染症の蔓延により主

な販売先である飲食店の閉鎖や営業内容が変化し需要は大幅に減少した。 
一方でスーパーマーケットにおける酒類売上は増加傾向にあると予想され、この傾向

を追い風に購入促進につなげていきたい狙いであった。 
しかし、泡盛は知名度や体験度が低く、店頭での商品説明を要し、現地に赴いて一軒

一軒「AWAMORI」を根気強く試飲してもらい、説明して初めて体験購入してもらう段

階である。こちらもコロナ禍が追い打ちをかけ、試飲イベントの禁止や渡航禁止によっ

て実現には至らなかった。 
 
新型コロナ拡大の影響で事業執行にも遅れが生じたが以下の取組内容を実施できた。 
WEB 動画制作について、他のスピリッツと同様、カクテルとして楽しめ、代替えにな

ることを訴求することが重要である。 
そこで、サングリア、カクテル、オンザロックのレシピ動画を制作して Youtube へ掲

載し、3 月 6 日～3 月 11 日の期間内視聴回数は合計 26,560 回の再生回数があった。 
 
WEB サイト制作について、泡盛の知名度向上とブランディングにおいて公式 WEB サ

イトの重要性を認識しており、アルコールユーザーの商品検索の情報の受け皿として、

またユーザーへの持続的な情報発信の拠点として活用を図った。 
2 月 27 日の開設以来、3 月 1 日～3 月 11 日の集計によると、表示回数 4,498 回、訪

問ユーザー3,318 人となった。Awamori&Karate のページ閲覧が多いことから、空手に

絡んだ検索結果の現れかと思われる。 
 
WEB 広告による情報発信について、本事業で制作した WEB サイトへの集客誘導を

目的に WEB 広告プロモーションを実施した。 
期間中、Google バナー広告からの表示回数は 398 万回、3175 クリック、Instagram

広告からの表示回数は 206 万回、550 クリック、Facebook 広告からの表示回数は 33 万

回、220 クリックであった。 
また、酒類マーケティングプロモーション団体 Iicensed to distill の InstagramSNS

を通じて泡盛カクテルレシピ動画を配信、登録するバーテンダーや酒類業界関係者へア

プローチを図った。期間中 6.5 万回の再生回数があった。 
オンラインディスカッションについて、酒類専門家への泡盛をアプローチし、ブラン

ディングにつなげる為、米国の酒類マーケティングのプロモーション団体 
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Iicensed to distill 社 CEO へ泡盛をプレゼンテーションし今後のプロモーションの展

開を図った。 
 

６－２．課題 
(1) WEB オンライン施策の充実により、今後の営業活動の強化を図る。 

泡盛の知名度向上は前年から引き継ぐ課題であるが、今回、泡盛を啓蒙する WEB
サイト、トライアルにつながる飲み方提案の WEB 動画を制作でき、ユーザーの情

報検索の受け皿として機能させることで、コミュニケーションが可能となる。 
継続的かつ積極的に情報更新運用することで、SEO 効果（サイトの更新頻度や記

事の書き方などで検索順位を上位に表示させる）も高まり知名度向上にもつながり、

また購入店舗紹介や営業ツールダウンロードなど購入促進や取引促進につながるコ

ンテンツも充実させ、今後の営業活動に貢献することができる。 
 

(2) WEB 広告の費用対効果の特徴を活かし、継続的なプロモーションを実現する。 
WEB 広告はクリック課金制の特徴があり、クリック数に応じてあらかじめ決め

られた広告費を支払う仕組みである。今回使用した Google、Instagram、Facebook、
Youtube は低額な予算からも開始することができ、また沖縄にいながら出稿をコン

トロールすることも可能である。費用対効果を検討しながら継続的な WEB プロモ

ーションも実施できる。 
 

(3) 現地の新たなネットワークを活かし、営業販促活動を実現する。 
今回、酒類マーケティングプロモーション団体 Iicensed to distill との取引関係が

できたことは大きく、同社の Insagram に登録するバーテンダーや酒類業界関係者

へ泡盛をアプローチできることは販路開拓を図ることができる。これまでの現地の

プロモーション会社の EYT に加え、同社との関係を活かし営業販促活動を展開す

ることで販路開拓強化につながる。 
 

６－３．今後に向けて 
重点課題として「泡盛」という名称が米国では知れ渡っていない。ついては名称

やボトルデザイン、キャップの改良、味トータルで「米国で受け容れられる戦略」

を取る必要がある。 
それらを改善した上で、現時点でのフェーズはまだまだプロモーションに重きを

おくべきで「知ってもらう。」「手に取ってもらう。」「味見してもらう。」といった段

階を徐々に構築していきたい。今年度の事業において、泡盛の知名度向上と営業販

促の強化について具体的な施策の方向性がうかがえた。 
WEB 施策や現地ネットワーク構築の効果は、BAR へのアプローチにおいて効果
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があった。これらの連携により、営業販促活動の強化や継続的な WEB プロモーシ

ョンにつながる課題も把握できた。 
今後は、継続的な WEB プロモーションを継続するとともに、WEB サイトを十分

に活用しながら、新たな人的ネットワークによる営業活動を実施し、With コロナ、

After コロナ期の反転攻勢に備え、積極的に現地訪問するなど、より一層の琉球泡盛

の海外販路開拓を図りたい。 
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７．参考資料 

(1) 酒類の輸出金額の推移 

 
        出典：財務省貿易統計、2019 年 
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(2) 国・地域別輸出金額の推移 

 
 

 

      出展：財務省貿易統計、2019 年 
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(3) 品目別輸出金額の推移 

 

 
出典：財務省貿易統計、2019 年 
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(4) オンラインディスカッション参考資料 
Licensed To Distill（蒸留ライセンス社）CEO ジェイミー氏 
会社概要：米国で世界最大のオンラインクラフトカクテルコミュニティを運 
営する。経験豊富なバーテンダーが知識やスキルを他のバーテンダーと共有するた

めのプラットフォームを提供し、専門家やカクテル愛好家に業界のトレンド、カク

テルコンテスト、新製品などの最新情報を提供する。同社は酒類に特化したインフ

ルエンサーマーケティング社と Instagram に 112 万人のフォロワーを有している。

https://www.licensedtodistill.com/ 
「私たちの役割」 
・・それはもっと飲むことではありません…

それはよりよく飲むことについてです。その

ため、Licensed To Distill は、世界中の最高

のバーテンダー、バー、スピリッツにスポッ

トライトを当てています。私たちは世界最大

のオンラインクラフトカクテルコミュニテ

ィであり、経験豊富なバーテンダーが知識や

スキルを他のバーテンダーと共有するため

のプラットフォームを提供し、専門家やカク

テル愛好家に業界のトレンド、カクテルコン

テスト、新製品などの最新情報を提供してい

ます。 
 

「おすすめウィスキー」 
ピッケレルとメタリカによる受賞歴のある

スーパープレミアムウイスキーのコラボレ

ーションです。 
 
 

「私たちについて」 
・・私たちは世界最大のオンラインクラフト

カクテルコミュニティであり、経験豊富なバ

ーテンダーが知識やスキルを他のバーテン

ダーと共有するためのプラットフォームを

提供し、専門家やカクテル愛好家に業界のト

レンド、カクテルコンテスト、新製品などの

最新情報を提供しています。 
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「私たちのチーム」 
・JABIN TROTH／CEO 
世界最大のクラフトカクテルコ

ミュニティの創設者であり、コン

テンツの背後にある創造的な精

神を持っている Jabin は、カクテ

ルへの愛情とバーテンダーへの

賞賛に支えられた起業家です。 
 

・ジェレミーJF トンプソン 
/ＣＭＯ 
ロサンゼルス、ニューヨーク、ニ

ューオーリンズでイベントのプ

ロデュースとバーやブランドの

開発に 15 年の業界経験を持つ、

カクテルマーケティングディレ

クター。 
 

 
 
 

ジェイドハウ／クリエイティブディレクター 
ベテランのブランド開発者であるジェイドは、Quicksilver、Fox Racing、Reyn 
Spooner、HoweClothing などの象徴的なブランドの構築を支援。彼は LTD のブラ

ンディングを監督している。 
 

AJSJOSTROM／メディア制作ディレクター 
経験豊富なビデオグラファー兼編集者である AJ は、LTD のビデオ制作を監督し、

コンテンツを形作る。Monster Energy、GoPro、Red Bull、Netflix、Visit Scotland、
CondéNast などの作品がある。 
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(5) 米国の SNS の利用状況 

 
出典：We Are Social/DIGITAL 2020（THE UNITED STATES OF AMERICA） 
https://lifepepper.co.jp/abroad/usa_sns/ 
 

1 位：YouTube 
動画共有サービス・YouTube。利用者数は、2 億 4500 万人以上。ユーザーの年齢、

性別、世帯年収、子供の有無、興味関心など属性を絞り込めるため、該当するター

ゲットへの広告ツールとしても使用される。 
 
2 位： Facebook 
利用者数は 1 億 7,150 万人。Facebook 離れも懸念されるがアメリカでの SNS マ

ーケティングに Facebook は欠かせない。無料投稿広告による情報発信の他、ター

ゲットを細かく絞れる広告に優位性がある。 
 
3 位：Facebook Messenger 
利用者数は 1 億 8000 万人以上。Facebook を開かなくてもメッセージのやりとり

ができるチャットアプリ。プライベート、ビジネスに関わらず利用されている。 
 
4 位：Instagram 
利用者数は 1 億 7000 万人以上。スマホのカメラで撮った写真や動画をシェアでき

る SNS。エンゲージメント率（投稿に対するユーザーの反応率）では Facebook の 
17 倍高い。観光や小売等、幅広い業種・業界に相性の良く利用されている。 
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(6) 海外フィールドマーケターオンラインセミナー 
第 1 回現地レストラン・小売店の最新行動と消費の変化（2021 年 1 月） 
資料出所：日本食品海外プロモーションセンター（JFOODO）作成資料 
海外フィールドマーケター（ロサンゼルス） 
沖田志乃 
（2021 年 1 月時点） 

 

 
（2021 年 1 月時点） 
カリフォルニア州は全米最大の州。コロナ感染者は 272 万人（2021/1）州では最も多

く多大な影響がでている。2020 年 3 月からエッセンシャルワーカー以外は基本的に自

宅待機。減少傾向になく 12 月 30 日からは自宅待機が発令 
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（2021 年 1 月時点） 
カリフォルニア州では企業活動はほぼ閉鎖中。ステイホーム（自宅待機）も実行中。 
小売業者への対策として「スーパーの収容人数は 20％以下を保持すること」。ガイダン

スでは解除されるまでは無期限としている。 
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（2021 年 1 月時点） 
消費者の動向は変化し、外出自粛の中、スーパーマーケットでの買い物回数は減少、但

し 1 回あたりの買い物単価は増加。コロナを避けるため、配達サービスの利用、駐車場

での受け取り、ネット通販の利用等が見られる。 
毎食調理に疲弊し、レディメイド（調理済み食品）、簡単調理キット（レシピ一式封入）

が増加。 
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（2021 年 1 月時点） 
消費者行動は、78％の人が買い物する場所を変更した。順に見ると、40％が買い物する

店舗を限定。28％がオンラインでの購入が増加。15％が普段行く店を避ける。11％が買

い物する店舗を変更する。10％が違う形態の店舗で買い物する。10％が店内での買い物

をしない。 
スーパーの売上は伸びており、2020 年 3 月のコロナ拡大時には自宅待機を背景に買いだ

め傾向が目立った。 
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（2021 年 1 月時点） 
コロナ期に売れたものはスナック菓子、飲料、酒、ペット飼育が増加し、ペットフード

が増加。 
Kroger というスーパーのトレンド傾向は、ストレス解消系商品が人気。健康系食品、自

宅調理が増えて多国籍料理等の材料が増えた。また環境保全系商品も増えた。 
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（2021 年 1 月時点） 
日系スーパーも売上を増加させている。SEIWA マーケットでは EC での注文を開始。正

午までに注文すると翌日配達を行う。生鮮食品や冷凍食品が人気である。 
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（2021 年 1 月時点） 
レストランは店内飲食が不可となり売上は大幅に減少した。なおかつコロナ予防のため

の経費負担は増加。ヒアリングによると、着席式レストランは苦戦。ただテイクアウト

やファーストフードは伸びると予想。 
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（2021 年 1 月時点） 
アルコールの配達はこれまで不可だったが、コロナ期で状況が変わり、食事と一緒なら

ばデリバリーやテイクアウトが可能となった。日本酒ではこれまでの 720ML が売れ筋

だったが、値段も容量も手軽な 300ml にメニューを変更している。 
ロサンゼルス郡では昨年 3 月以降、屋内飲食が営業できたのはわずか 5 週間程度。屋外

飲食が許可されたが再び禁止となり、再びテイクアウトやデリバリーのみとなった。 
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（2021 年 1 月時点） 
日本食レストランの対策事例では、Ｎ-ＮＡＫＡでは高級弁当を開発。毎回完売するほど

人気である。 
経営状況では高級日本食店は苦戦。顧客の近隣のビジネスマンもリモートになり客足が

戻らない。とんかつ専門店はサンドイッチのメニューが好評。近隣の老若男女へ顧客層

が拡大。すし店は固定客に支えられまずまず順調である。 
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（2021 年 1 月時点） 
デリバリーサービス各社が好調で、アメリカでは DOORDASH 社のシェアがトップ。ウ

ーバーイーツも次に続く。 
B to B から BtoC へ。大手の米国共同貿易社はレストランやスーパーへ卸していた商品

を家庭用へ配達にて販売開始。特に高級米などが販売好調。 
 
カリフォルニア州はコロナ感染症の蔓延により消費生活は一変。生き残りをかけて各業

態とも工夫しているが先行き不透明の中、焦燥感は拭えない状況である。泡盛は主戦場

の飲食店で不振を極め、スーパーでも未知名ゆえにビール、ワイン、スピリッツなどの

定番商品群に参入できず需要は伸びていない。 
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(7) 海外フィールドマーケターオンラインセミナー 
第 2 回米国西海岸への日本酒輸出の留意点～ディストリビューターの見つけ方、 

輸出に必要な to do～（2021 年 1 月） 
資料の出所（日本食品海外プロモーションセンター（JFOODO）作成 
資料海外フィールドマーケター（ロサンゼルス） 
沖田志乃 
（2021 年 1 月時点） 
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（2021 年 1 月時点） 
日本酒の輸出は毎年増加。背景には日本食レストランの増加、日系以外のスーパーや

飲食店でも取扱う等、日本酒ブームともいえる現象である。 
グーグルサーチのキーワード検索出現数を見ても、SAKEは 2億 4100万件、SHOCHU
は 326 万件に留まり、その差は約 6 倍に達する。SAKE は浸透していることがわかる 
 
い 
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（2021 年 1 月時点） 
全米各州でのレストラン売上を見ると、カリフォルニア州は年間 97 億円あり最も高

くなっている。日本食レストランは 18,600軒所在する中、カリフォルニア州には 4,468
軒（全体の 24％）で全米最多である。 
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（2021 年 1 月時点） 
レストランでは、個性を打ち出したい、ペアリングを考えたい店舗ではコロナ前には

取扱いの可能性は見込まれたが、コロナ禍では店内・屋外飲食が禁止となり、テイク

アウトやデリバリーが中心で売上は落ち込み、取扱は難しい。 
スーパーではコロナ前は店内での試飲イベントで販促できた。コロナ禍では買い物客

は増えたがイベントは禁止となり、売場も限られるため新規参入が難しい。 
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（2021 年 1 月時点） 
リカーショップ等の専門店ではコロナ前には販促イベントが行えたが、コロナ禍でイ

ベントが禁止。珍しい酒も取り扱ってくれる。店員もソムリエなどが勤めているが

SAKE の知識に乏しい。蔵元が実演イベントを実施するのは歓迎している。 
オンラインショップではコロナ前後の影響はさほどなく売上好調。TIPPSY（日本酒専

門）、DRIZLY などが人気であるが州によって法規制が厳しくなっている。オンライン

ショップでもディストリビューター（卸販売者）が必要なので注意する。直接販売は

できない。 
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（2021 年 1 月時点） 
新しい商品を探すバイヤーが集客するのでチャンスは高い。消費者の声をダイレクト

に聞けるのは大きい。但し、コロナ禍で中止が相次いでいる。 
各販売チャネルのスタッフはほとんど非日系人のため、食文化のバックグラントも異

なる。またラベルの漢字も読めず英語表記が必要である。日本酒に詳しいスタッフは

少なく、必然的に吟醸酒など定番商品が売れていく、蔵元側の積極的な販促努力が必

要である。 
 
 



103 
 

 

 
（2021 年 1 月時点） 
関節取引のメリットはリスクが低くて始めやすい。デメリットは多くのディストリビ

ューターが既に日本酒を多数取り扱っている為、商品が埋もれやすい。ディストリビ

ューターはパートナーとの意識が大事。任せっきりでなく共同化する姿勢で取り組む。 
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（2021 年 1 月時点） 
直接取引のメリットはチャンスが大きいがリスクも大きくなる。中間業者が省かれる

ので価格競争力が高まる。ディストリビューターが既に米系のスーパーに強いなど強

みがあり伸びる可能性がある。デメリットは米国の商習慣を理解し英語スタッフが必

要なる。 
ディストリビューターとは、在庫リスクを取る。価格決定権がある。商品の所有権が

ある。輸入業者を兼ねる場合がある。ディストリビューターが決まると輸入や販売な

ど責任をもって実行してもらえる。 
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（2021 年 1 月時点） 
アメリカでは 1600 種の日本酒がある。後発のメーカーなどはディストリビューター

に任せきりでなく、協力してイベント等に取り組むことが重要である。販促予算を確

保しておく必要がある。 
ディストリビューターは上記以外にも多数あり、それぞれ強みがあるので検討する。 
国内に拠点があるディストリュビーターにアプローチすることが有効。その際には商

品のセールスポイントをプレゼンテーションできるようにしておく。 
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（2021 年 1 月時点） 
市場は拡大している。これまでの輸出に係る業界の功績である。何もしないで売れる

ことは無くリターンも大きいがリスクや競争も厳しい。ラベル登録など法規制を理解

する。直接売り込みの際には、ディスリュビューターや価格を決めずに商談すると逆

効果になることに留意する。 
アメリカでも日本酒が製造されている 20 蔵ほどあり、流通にも浸透している。 
今後も増加するので日本製の優位性も希薄化していく。 
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（2021 年 1 月時点） 
マーケティングではインスタグラムが有効である。コストも低く、自社でコントロー

ルできる。但し英語での記事制作や回答が必要である。 
コロナ後の展開。アルコールのデリバリーは一時的。今後は不明。スーパーやオンラ

インショップ、宅配での販売は今後も続く。展示会イベントは活発になると予測。 
 
※多良川の北米輸出に関しては JFC JAPAN をディストリュビーターに展開し、現地

のプロモーションコーディネーターに EYT も起用している。今回新たに酒類に特化

したインフルエンサーマーケティング社の Licensed To Distill とも取引することでコ

ロナ後での安定した体制が築けていると考える。 
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(8) 新型コロナウィルス感染者の動向    

 
   ・累計感染者数は 27,542,421 人。累計死亡者数は 485,070 人。（2021/2/16 時点） 

・米国は世界で最も多くの感染者数と死者数である。特にカリフォルニア州はコロ

ナ感染者 272 万人（2021/1）に達し、州では最も多くなっている。 
・全米の新規感染者数は 9 月以降再び増加し第 3 波の様相であった。 
1 月より減少傾向へ転じ、1 日当たりの新規感染者数は直近で約 86,000 人。累計

感染者数は 2700 万人を突破。1 日当たりの死者数はいまだ 3000 人を超える。 
出典：JETRO「米国：ビジネス活動再開に向けた基本情報」2021 年 2 月 
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「アメリカ全体のヘビードランカーは 1 ケタ％」 

男性ならば 1 週間で 14 杯、女性ならば 7 杯以上お酒を飲むか否かで、ヘビードラン

カー率を把握。アメリカの成人の 6.5％はヘビードランカーとなる。(「ヘビードランカ

ー」の定義には多様なものがある)。 

 
 

・年齢階層別では 25-34 歳層がヘビードランカー率で 8.2％。18-24 歳は 7.6％だが年齢

制限上の問題があるが飲酒率が高い。年齢が上がるに連れて低くなる。 
・世帯年収別、学歴別でも、高世帯年収・高学歴ほど高くなる。 
「飲酒者（過去 30 日間にアルコールを口にした人）におけるヘビードランカー率は、低

世帯年収・低学歴者の方が高くなる。」 
出典：BRFSS Prevalence ＆ Trends Data 
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・飲酒者に限定したヘビードランカー率では、低世帯年収・低学歴者が高くなる。 
例えば世帯年収 5 万ドル以上の人の飲酒者におけるヘビードランカー率は 12.1％だ

が、1.5 万ドル未満の場合は 16.7％となる。 
・男女別では僅差であるが女性が高くなっている。 
出典：BRFSS Prevalence ＆ Trends Data 
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(図-8)参考：国税庁「酒類の輸出免税等の手続について」 

 
出典：国税庁 
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出典：国税庁 
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出典：国税庁 
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多良川 北米プロモーション 

店頭プロモーション記録写真 

・店舗：Shibumi Restaurant, Los Angles 

・日時：３月掲出 

・名刺サイズ POP                      ・首掛け POP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
店頭プロモーション記録写真 
・店舗：Tokyo central market 
・日時：3 月掲出 
・名刺サイズ POP             ・首掛け POP 

 


