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Ⅰ．実施概要 
 
１．日時：２００４年 １０月 ８日 （金） 

２．名称：農林水産物・食品輸出セミナー 

～変化する韓国の食品マーケット、いかに沖縄産食品を売り込むか～ 

３．会場：かりゆしアーバンリゾート那覇 ６階 ニライの間 

４．主催：ジェトロ沖縄貿易情報センター 

  協力：内閣府沖縄総合事務局 

  後援：沖縄県、沖縄県産業振興公社、沖縄県物産公社、沖縄県工業連合会 

５．一般来場者数：７５名 

６． 開催目的： 

（１） 沖縄県産品の海外輸出に役立つ情報の提供 

（韓国市場の概要、韓国市場へのアプローチ法（マーケティングの行い方）、韓

国市場への沖縄産品の輸出具体例、輸出のためのアドバイス等） 

（２）日本政府・ジェトロの農産物輸出支援スキームの案内・広報 

７． セミナー式次第（テーマ及び講師）： 

（１）13：00～13：10 開会の挨拶 

（２）13：10～14：40 講演：本多 利範氏（元セブンイレブン・コリア社長） 

「韓国における食品マーケットの変化と可能性」 

（３）14：40～14：50 休憩 

（４）14：50～16：00 パネル・ディスカッション（質疑応答含む） 

テーマ：「いかに沖縄産食品を韓国に売り込むか」 

コーディネーター：桜井 研氏（東京海洋大学講師） 

パネリスト：本多 利範氏（元セブンイレブン・コリア社長） 

山本 学氏 （山本国際マーケティング研究所） 

名城 徹氏 （沖縄県物産公社 企画総務部長） 

 

＊講師招へい日程 

 本多利範氏 10 月 8日着―10 月 9 日発（名古屋発着） 

 桜井 研氏 10 月 8日着―同日発（東京発着） 

 山本 学氏 10 月 7日着―10 月 8 日発（東京発着） 

 名城 徹氏 那覇市内在勤・在住 
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Ⅱ．講師・パネリストの紹介 
 
 本多 利範（ほんだ としのり）氏：講師・パネリスト 
   77年（株）セブンイレブン・ジャパン入社。95年同社東京ゾーン・ゾーンマネージ
ャー、96 年同社食品本部長・役員を経て、98 年（株）セブンイレブン・コリアに常
務理事として入社、のち同社専務理事・社長。ロッテレモン事業本部長、ロッテマー

ト業務改革推進委員会委員長などを兼務。2003年（株）スギ薬局入社、専務取締役兼
営業本部長。流通問題専門家。 

 
桜井 研（さくらい けん）氏：コーディネーター 
  71年（社）食品需給研究センター主任研究員、同理事・調査部長。86年（社）農協
流通研究所主任研究員、同理事・調査研究部長。98 年東京水産大学客員教授、2003
年から東京海洋大学（旧東京水産大学）非常勤講師、日本大学非常勤講師。 

 
山本 学（やまもと まなぶ）氏：パネリスト 

67 年山本国際マーケティング研究所設立。マーケティングの企業内研修に従事。
75 年米国大手会計事務所アーンスト＆ヤングの弁護士と提携し、サンフランシスコ
に拠点設置。82年フランス・パリとスイス・バーゼルに進出。97年よりアジア・パ
シフィック経営・マーケティング研究会主宰。98 年中国・北京に拠点設置。マーケ
ティング・コンサルタントとして、国内外の食品・飲料・化粧品・家電のメーカー及

び中小企業、小売専門店等へのコンサルタント業務を行っている。 
 
名城 徹（なしろ とおる）氏：パネリスト 

74年（株）川鉄商事入社、77年同社マレーシア国サバ州サンダカン駐在員事務所
長。81年から沖縄県内地場企業の新規事業開拓に従事。95年琉球ガラスの対ベトナ
ム投資事業に従事。99年ジェトロ認定貿易アドバイザー。2000年貿易会社設立。2001
年から沖縄県物産公社企画総務部兼事業開発部長として県産品のマーケティング、新

規事業開拓・調査等に従事。現、企画総務部長。 
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Ⅲ．講演録 
 
１．講演「韓国における食品マーケットの変化と可能性」 
 
元セブンイレブン・コリア社長 

本多 利範 氏 

 

 先ほど公社の名城さんから、まだ韓国と沖縄の物の交流というのが少ないというか、ほ

とんどないとお聞きしました。今日は是非皆さんに韓国の「食と流通」の変化がどうなっ

ているか、沖縄の皆さんにとっていちばん近くて、消費が成熟しているマーケットですの

で、是非皆さんにとって役に立つような情報になればいいなと思っています。１時間半ぐ

らいの時間ですが、ご清聴をよろしくお願いします。 

（パワーポイント開始） 

音が出なくて申し訳ありませんが、日本のＮＨＫニュースと同じように、韓国でＫＢＳ

という放送局がございます。日本でも朝７時が中心で今は５時からやっていますが、これ

は韓国のＮＨＫで放映されたニュースです。日本のおにぎりが韓国のマーケットで非常に

急成長しているということがニュースで最近取り上げられました。普通はこんなおにぎり

などは、ＮＨＫニュースでは取り上げられませんね。それだけ韓国の食分野にとったら大

変なニュースだったということです。 

観光でソウルなどを訪問された方がいると思いますが、「キンパ」と言いまして、海苔巻

きがメインの外食です。ただこの海苔巻きも日本の皆さんが食べている海苔巻きと違って、

何と言うか日本人にはあまり合わない外食です。これは年度ごとのおにぎりの販売額の推

移です。これはウォンで表わしていますが、1999年、2000年、2001年、そして2003年とた

った４、５年でハンバーガーを越えるファーストフーズに育ちました。私が日本のセブン

イレブンから韓国のセブンイレブンに行ったのが1998年です。実はこれは私が育てたので

す。ただこのおにぎりも簡単にはできなかったのです。まず、日本では技術がすごい機械

がありますが、そういう機械もないです。工場もないです。日本では米飯工場といってコ

ンビニのチェーン、スーパーマーケットのチェーンがいっぱいインフラの工場を持ってい

ますが、これもないです。もちろんこのパリパリっという海苔巻きをパックしたこれもあ

りません。日本の商社やいろいろなメーカーの協力をもらって、まず工場を作りました。

海苔の技術は日本のトップの海苔の社長さんの所で韓国に会社を作ってもらい、そこでフ

ィルムに入った海苔巻きの海苔を製造してもらい、立ち上げて、こういう状況になりまし

た。 

 私が考えたのは、向こうで少し暮らしていて、アメリカのハンバーガーがどうしても韓

国ではトップにはならない。韓国もお米と麺の文化です。アメリカ人が食べているものが
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トップではなくて、必ず日本のこの成熟した商品というのが受け入れられると思い、これ

だけ成長しました。商品開発をするときに、私は鮭が好きなのでいちばん先に鮭おにぎり、

明太子、昆布などを作ったのです。これは全然売れませんでした。韓国の若い社員たちに

マーケティング委員会を開かせましたら、いちばん先に売れたのがキムチとシーチキンを

混ぜたおにぎりです。最初食べたら、こんなものまずくて食べられないと思いましたが、

でもテストしたらものすごいヒットになりました。やはり食のマーケットというのは現地

で。もともと食がいちばん保守的ですから、そういうものとミックスで。ただ食の形態と

いうのはどこの国も一緒だと思います。これはたまたま韓国で日本の代表的な食が、韓国

でも短期間でトップになったという、ひとつの事例です。 

これはセブンイレブンの売り場です。これだけのおにぎりが並ぶようになりました。 

これは少しぼやけていて申し訳ないのですが、いなりです。日本でも有数のおいなりさ

んのメーカーで、京都に京都庵というのがあります。私がソウルに行く前の1998年の７、

８年前に京都庵が韓国でやはり同じ発想で、韓国は同じだということが出ていたのですが、

なかなかうまくいかなかった。社長さんに聞いたところ、おいなりさんの味を韓国の味に

やはり変えていたのです。日本のおいなりさんというのは完成されたものと思っています。

もちろん九州、関西、東北で若干辛さなど味が違うのですが、京都庵の味で売ってみよう

ということで、社長さんと相談して発売をしましたところ、やはりものすごく受け入れら

れました。やはりおいしさというものは、とうがらしの辛さ、わさびの辛さなどあるので

すが、やはりおいしいものはおいしいです。特にお米文化、麺文化、共通の土台を持つ所

です。この原点の発想が、この食のところではいちばん重要なことかなと思います。 

これは先ほど言いました韓国では初めての工場です。サンドイッチ、おにぎり、お弁当、

これは日本の技術がいっぱい詰まった、いろいろなメーカーが詰まった韓国で初めての工

場です。いまはいろいろなコンビニチェーン各社が工場をたくさん作り、サムソングルー

プ、LGグループなどそれぞれ日本の系列のメーカーがサポートしています。ここはソウル

から２時間半ぐらい離れた郊外の田舎なのですが、韓国で初めて作られた米飯工場です。 

後からデータを出しますが、これはサンドイッチです。こういう外食がコンビニの成長

とともに、若い人の間で主力の食品になってきました。ここの２段目の商品、ちょっとぼ

やけていて申し訳ないのですが、これは実は日本のパン屋のトップメーカーの山崎パンの

ロングセラーの商品である「まるごとバナナ」という商品です。私はずっと山崎とお付き

合いをしていますから、この商品を韓国で作ってみようと。フルーツの中ではリンゴ、ナ

シ、バナナというのは非常に消費があるのです。これは絶対うけると思って作りましたら、

案の定大ヒットしました。日本ではもう20年の商品ですからそろそろ下降しているのです

が。こういう例を見ても、やはり食生活を土台にして、韓国の食マーケットもおいしいも

のは必ず売れるマーケットです。 

２段目、これもそうです。普通のピュアの「まるごとバナナ」から、カステラをチョコ



 
 
 

5

レートのものにしたりいろいろバリエーションを作って、非常に高い販売をしました。ソ

ウルに行った方は多分デザートで食べたことがあると思うのですが、この中は韓国餅です。

黄粉だとかいろいろ、日本でいう「安倍川」みたいなものですね。これをいろいろな香辛

料を使って、韓国の皆さんは食べているのですが、ここで違うのはこの容器です。そうい

う民族的な食品で、伝統的な韓国餅です。それをデザートとしてパッケージングをし直し

たのです。 

 日本ではカップデザートというのは、これはもともとセブンイレブンが始めたのですが、

要は伝統の食品をいまの消費スタイルに合わせる、こういう発想の仕方です。消費の場が

どんどん変わりますから、こういう形ですごく売れました。前の例と違いまして、日本は

食の文化というのは世界一進んだ国です。いろいろな消費の場、車の中で食べる、戸外で

食べる、いろいろな場を想定してマーケティングしていますが、まだまだ韓国ではそうい

うシチュエーションが非常に弱いです。これも伝統的な食品をいまの若い人のデザートに

置き換えた。こういう発想は日本の食のメーカーは非常に得意なところなのです。こうい

う考え方も必要だと思います。 

このいちばん下、これはゼリーです。実はゼリーも５年前はほとんどデパートの高級売

場ぐらいの所でしか売れませんでした。ここ３、４年ぐらいの間で、このゼリーが大変な

急成長、約10倍ぐらいのマーケットに成長しました。このきっかけを作ったのは日本のメ

ーカーのたらみです。実はたらみが韓国に原料を持って来て、たらみ独特のフルーツがい

っぱい入ったゼリーを作りました。10倍のマーケットになり、いまは韓国の大手の食品メ

ーカーもテレビＣＭをかけるようなゼリーのマーケットを作り出しています。 

これもおわかりになると思いますが、これは韓国の商品で羊羹です。これは500ウォンで

す。約10分の１ですから為替に直すと約50円です。 

実はこの羊羹があまりおいしくないのです。何と言うのですか、コクがないと言うか、

深さがないと言うか。それで井村屋に頼んでセブンイレブンで同じ小型のサイズの羊羹を

販売しました。これもまた大ヒットしました。いまはスーパーマーケットやＧＭＳでも売

っています。これは1,000ウォンなのです。約倍の値段です。後でまた説明しますが、韓国

でスーパーマーケットも作りました。そこの売り場に置いておきますと、中年の女性が３

つ、４つとまとめて買って行きます。500ウォン、1,000ウォン、先ほどの現地の商品の倍

の値段でも、おいしい商品をやはり消費者は買って行っています。 

これも１つの例ですが、これは韓国の商品で、４、５年前まではチョコレートも韓国で

はすごく輸入されていて、デパートを中心に高級チョコレートも売っているのです。いわ

ゆる昔ながらのチョコレートというのは固いチョコレートですが、この商品は融点を低く

して、日本では10月ごろに期間限定として明治や森永から出ます。融点が低いというのは、

ソフトチョコレートまでいきませんが、低い温度でも柔らかいチョコレートです。だから

夏場は売れません。これも韓国で初めて作ったのです。まずロッテグループのロッテ製菓



 
 
 

6

などお菓子の大手に言ったら、やはり作ってもらえなかったのです。チョコレート専門の

中小メーカーがあったので、社長さんにお願いしたら作ってくれたのです。これも大手チ

ョコレートの冬の期間を越える伸びで販売できました。当初はセブンイレブンだけで売っ

ていたのですが、いまはもうみんな販売をしています。これもおいしいということですよ

ね。普通のチョコレートよりも融点を低くすると、口の中で融けていく。やはりおいしい

ものが売れます。でも少し高いです。 

このようにして韓国の食のマーケットも、韓国の人たちのライフサイクル、ライフスタ

イルの変化とともに、やはり大きな変化をしています。皆さんよく観光に行ったりすると、

いま韓国のニュースもテレビなどでときどき放映していますが、大家族ですよね。儒教の

社会ですから大家族主義です。しかし実際にはいまは日本と同じようにワンルームマンシ

ョンもたくさんありますし、核家族化がどんどん進んでいます。そういうライフスタイル

の変化がものすごい勢いで出ています。消費についても、やはりおいしさ、生活を豊かに

などの発想へ急速に変化をしています。日本はもちろん世界一の食品の消費国家ですから

非常に幅があるのですが、２番目のものですと、韓国では品数がまだまだです。要はカテ

ゴリーと言うのですが、商品の種類が少ないです。でもそれだけでは飽き足らなくなって、

いまはいろいろな横の幅があるたくさんの商品がそれぞれの分類で出てきています。それ

からやはり教育費などどんどんいろいろなものにかかってきますから、ダブルインカム、

共稼ぎの世帯も急速に増えていっています。収入は増えますが、支出もどんどんかかって

きます。特に韓国では大学進学率がアメリカに次ぎ世界第２位ですから、日本よりもはる

かに高いです。そういう意味で教育費なども非常にかかってきます。日本より経済面では

少し遅れているかもわからないのですが、環境、国家などそういうことに対しては、非常

に意識の高い国です。そういう意味では日本の社会よりも社会、国ということに非常に意

識が高いので、社会全体がクレーム、環境に悪い商品というものについては、消費者の反

応は日本人以上に高いと思います。社会の変化に大きく出てきています。 

 人口構成は、日本は2010年になると50歳以上が51％を超えてくる高齢化社会になります

が、韓国の場合はやはり三角形、正三角形ではないのですが、若い人がまだまだ中心の人

口構成をしています。ただしフランスが20年かかった老齢化をその３分の１ぐらいの速さ

で急速に突き進んでいるのは、これは日本も韓国も一緒です。そういう意味で韓国の食の

マーケットもメーカーが作ってくれたものをお店で買うというスタイルから、消費者の望

むような売り場や商品を作っていかないと、メーカーも流通ももう商売ができなくなって

います。ＩＭＦ以降こういう時代に急速に変化をしている状態だと思います。 

これは中学生と高校生を日本青年研究所で意識調査をした表です。 

非常に日本人と韓国の人たちというのは、意識が似ています。例えば黄色いのはアメリ

カです。赤が日本、紺が韓国です。社会的ステータス等を求める国ではもうアメリカが圧

倒的です。日本がいちばん高いのは、中学高校生のアンケートでは、「人生を楽しんで生き
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ること」で、この辺りが欧米の意識と韓国、日本の意識とではずいぶん違います。これが

消費生活に非常に影響を与えるのです。そういう意味では、若い人の意識というものが日

本と韓国とでは非常に似ているということです。 

いくつか写真を出しますが、これは日本ではつぶれたチェーンもあるのですが、世界的

なチェーンのアメリカやヨーロッパのコーヒーショップやサンドイッチショップ、イタリ

アのコーヒーショップが、ここ４、５年でソウルの市内でもう10倍、20倍どころではなく

て、50倍ぐらいの勢いでお店がどんどん出ています。もちろんつぶれた所もあります。こ

れはコーヒーショップで、カレッジの外食です。 

リトルレディー。それからコーヒー屋、カフェですね。それからピエトロ。実はピエト

ロというのはご存じのようにドレッシングの専業メーカーで、九州の上場した会社ですね。

実はピエトロの社長が韓国にはご熱心で、スパゲティショップを作ったのです。韓国のソ

ウルに、東京でいうと青山などの新しい繁華街にいくつか店を出したのですが、あまりう

まくいかなかったです。メニューを見に行ったら、明太子など私がおにぎりで失敗したも

のがたくさんあるのです。やはりその辺のメニューのテイストのところが転換をして、い

まは少し店を増やしているようです。ピエトロのドレッシングはすごくおいしいですよね。

実は私は韓国のロッテ百貨店を含めて百貨店に置いたのです。ただ関税と消費税があるの

で、日本のドレッシングの価格のイメージよりも、韓国の人たちのドレッシングの価格は

非常に高くなってしまったのです。キャンペーンをやるとすごく売れるのです。しかし、

普通のときになると落ちてしまって、結局ドレッシングはテストで終わってしまったので

す。やはり頻度の高いもので、価格というのも非常に大事なのかなと思いました。そうい

うところでジェトロや農水省の関係の所ですが、関税などこの辺のところが価格設定では

大きな問題になってきます。 

これはコーヒーショップですね。これもサンドイッチとコーヒーの所です。これも軽食

です。これもコーヒーショップですね。これもサンドイッチショップです。サンドイッチ

とドリンクですね。 

ホリーズコーヒー、これは有名なコーヒーチェーンですね。スターバックス。いま写真

で見ていただいたように、皆さんの中にも気が付かれた方もいらっしゃると思いますが、

非常に外観が派手ですよね。あれはアメリカとヨーロッパの店舗のデザインをそのまま持

って来たのです。日本の場合は日本でアレンジをするのですが、どうも韓国では若い人を

中心に文化と言いますか、受け入れるスピードというのは速いです。だからカラーなども

日本人から見ると、「あんな派手なシャツ、どうしてあの人着てるの」というのを見たこと

があると思います。やはりその辺の感覚がかなり違います。これは商品のパッケージなど

にもちょっと入れないと駄目なのです。非常に派手です。 

 次は数字ですが、いくつかのカテゴリー、イメージで韓国からすると輸入、我々からす

ると輸出というところで見ていただくといいのですが、これは１人当たりの畜産物の消費
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量です。牛肉、豚肉、鶏肉、みんな右肩上がりでどんどん上がっています。基本的な食生

活が非常に向上しています。皆さん観光に行くと焼肉をよく食べるので、韓国の人も焼肉

ばかりを食べているのかと思っているのですが、実はやはりコストのことがあり、豚肉が

いちばん食べられています。豚肉も日本を100とすると、大体84、85％ぐらいの消費量です。

牛肉は日本を100とすると、60％台ぐらいだったと思います。ただ鶏肉が圧倒的に低いので

す。これはメニューが少ないからだと思います。サムゲタンなど鶏肉のメニューが非常に

少ないです。あとはフライドチキン、そういうものがメインになっているようです。日本

の場合は、中華料理から何から鶏肉のメニューが健康志向も含めて非常に多いですよね。

いま鶏肉もすごく伸びていますから、多分この鶏肉のメニュー、料理がすごく増えていく

のではないかなと思っています。 

穀物は日本と同じように、お米もダウントレンドです。ただ小麦粉だけはお米と比較し

たら、ずっと消費が増えています。日本では山崎パンのように袋パンから入っています。

鮮度の長い工場で作って、お店には袋で持って行くパンです。日本のパン業界と違って、

韓国のパンの場合は、基本的にはインストアベーカリーから成長したので、非常にインス

トアベーカリーの比率が高いです。 

健康志向など、若い人が消費を引っ張っています。フルーツ、野菜というのはもう本当

に右肩上がりで、どんどん消費が増えています。 

外食もずっと増え続けていますが、ちょっといまは全体の件数は止まっているようです。

ただここを見ていただきたいのですが、３番目に数字がありますが、これは１人当たりの

収入です。もちろんドル換算していますので、年度により為替で少し変化があります。例

えば1991年は6,816ドルです。それからずっと成長して、1995年には１万ドルを超えていま

す。それから１万1,000ドル。それで1998年、マネークライシスというＩＭＦ危機がありま

したね。日本も大変な影響を受けましたし、特に東南アジア、韓国では大変な経済のダウ

ンがありました。そのときに6,800ドルまで落ちています。最近は１万ドルにまた乗ってき

ています。収入はこういう変化があるのですが、ここの外食の売上げ、これはずっと収入

が１万ドルを超えようと、6,000ドル、7,000ドルのときなどエレベーターはあるのですが、

外食の伸び、販売額はずっと伸び続けています。ここがそうです。伸び率も10％以上で伸

びています。ここが食生活がすごく変わっているポイントのところです。大体我々流通マ

ンは、１万ドルというのがひとつの商品の大きな転換として考えています。１万ドル以下

の社会は、食べるために働く社会です。１万ドルを超えると生活を楽しむために働く社会

に転換する。収入の目処が、大体この辺です。これにより流通業態もどんどん変化してき

ます。１万ドル以下ですと、コンビニエンスストアなど成り立ちません。物は少し高いで

すし、少し遠くてもスーパーマーケットでディスカウント商品を買う。そういう意味でこ

の収入のところと流通業態の変化というのは、大きい影響があります。この流通業態の変

化の中に、商品の変化が乗っていくわけです。 
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これはいまの外食の変化ですが、韓国ではハンシクと言うのですが、韓国食堂です。日

本で言うと昔の蕎麦屋、定食屋をごっちゃにしたような所だと思います。これが圧倒的に

多いのですが、文字は見えませんが、３番目に16％の伸び率を示しているところがありま

す。これは和食です。日本食のレストランが、いちばん高い圧倒的な伸びをしています。

これは先ほど示したような天ぷら屋などいろいろなものです。麻布の蕎麦屋が、いまソウ

ルの江南という所で投資をして、立派な蕎麦屋をやっています。そういうようなレストラ

ンの進出もかなりあります。そういう意味で非常に伸びています。もちろん韓国の人が日

本食のレストラン、日本で修行して、レストランをやるというパターンもありますが、こ

れを見てわかるように非常に伸びています。 

飲食店は先ほど言いましたように、このいちばん多い所がハンシクという所です。 

おにぎりを先ほど説明させていただきましたが、もともと外食でトップだったハンバー

ガーがどうかと言うと、大体横這いになってきています。いま日本ではおにぎりが大体26

億個ぐらいだと思います。ハンバーガーが日本のマーケットでは16億個ぐらいです。ハン

バーガー屋さんも狂牛病などいろいろあり、今年はいいようですが、ダウンしたり、アッ

プしたりです。韓国もおにぎりのほうがいま上回ってきたということです。 

とにかく日本食の中では圧倒的に人気があるのはお寿司です。これはデパートでも売っ

ていますし、スーパーマーケットでもこういう売り場は作りつつあります。ただし、好み

がやはりマグロやトロではないのです。この辺が大きな違いで、逆にトロなどは食べてい

ただくと、ちょっと脂っこいと言って、やはりイカのほうがいい、白身の魚のほうがいい

というこの辺の嗜好はやはり大きな違いがあります。いま流通も儲かりますし、お客さん

の少し高級な食品として、和食の中ではいちばん人気が高い売り場です。 

この写真はなぜ出したかと言いますと、先ほど言いましたように韓国ではもともと大家

族です。だからパックが大きかったのです。冷蔵庫は大体標準が600リッターです。日本は

400リッターです。だからどちらかと言うとアメリカのようにたくさん買い込む。パックも

非常に大きい、魚も一匹など。しかし、ライフスタイルの大きな変化の中で、日本のスー

パーマーケットのように２人分、４人分とこういうパックがほとんど売り場の主流になっ

てきています。ということは、買う人たちがたくさんの量のものを少し安く買うよりも、

毎日毎日の家族に合った食事を少量で、鮮度のよいものを買って、おいしく食べる。買い

方、買われ方が大きな変化をしているということです。 

これも何だかわからないと思いますが、多分スーパーマーケットで初めて売り出した、

私が作った商品なのですが、日本では当たり前に、これからのシーズンになると出る鍋物

です。野菜と肉、魚と野菜、このまま鍋に移せば家族分が作れるというものです。韓国で

はこういうものはなかったのです。これがすごく好評です。ただし、これは全部韓国料理

ですね。こういうスーパーマーケットの売り場も大きな変化を示しています。 

皆さんが韓国に旅行に行くとわかると思うのですが、これは味付け肉です。これは圧倒
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的に人気があります。 

先ほどピエトロのところの話をさせていただきましたが、いままではハンシク、韓国の

レストランでは、食事がメインで、大家族ですので、キムチを中心にして、スーパーマー

ケットの売り場でもあまり多様化した調味料がなかったのですが、いまはオリーブオイル

をはじめいろいろな調味料が、日本のスーパーマーケットにも負けないくらい品揃えが増

えています。これは消費者のニーズがあるからこういう売り場がどんどん出来てくるわけ

です。結果としてはやはり食卓のメニューが変わっているということです。小学生に聞く

と、キムチを食べない人が増えてきています。大学生の女の子たちに聞くと、そういう人

が多いです。だから決して全部の人がたくさんキムチを食べているということではなくて、

これも食生活の変化のところです。特に小学生あたりになるとキムチを食べない人たちの

ほうが非常に多い。 

これはペットのところです。韓国もやはりペットブームです。向こうはアパートメント

と言いますが、マンションでも非常にペットが売れます。スーパーマーケットやＧＭＳで

はペット売り場を非常に取っています。ただしほとんどが犬です。猫は非常に少ないです。

沖縄にあるかわからないのですが、春になると川のそばにネコヤナギという木の芽が出ま

す。ネコヤナギはご存じでしょうか。ご存じですよね。あれはちょっと触ると猫の毛のよ

うに肌触りがいいのです。韓国ではあの同じ植物が川のそばに生えていますが、あれをネ

コヤナギとは言いません。イヌヤナギと言います。文化が違うと、日本ではネコヤナギで

すが、向こうは猫は飼うのは少なく、どちらかと言うと悪魔、魔物みたいなイメージがあ

るので、飼っている人は非常に少ないです。これは少し余計なことでした。 

これは最近、２年前からニューヨークですごくヒットしているシナモンの専門店で、こ

れもいち早くロッテ百貨店、サムソン系の百貨店で取り入れていました。シナモンという

のは東洋人にとってはメジャーな味ではないのですが、こういうものもどんどん入ってき

ています。 

これは惣菜屋です。 

これは百貨店の売り場ですが、日本の百貨店と同じようにデリカテッセン売り場が拡大

しています。先ほど数字がありましたが、収入は１万ドルになったり、6,000ドルになった

りしていますが、外食は20％、30％と売上げが伸びています。先ほどの時間が大切、ダブ

ルインカムなので食生活が変わってきています。日本でも昔は大家族で、家庭ではずっと

料理を作っていたのが変わったように、日本と変わらないような生活スタイルになってき

ていますから、デリカテッセンも急速に伸びてきています。 

これも一緒です。 

これは先ほどのお寿司です。これはチーズです。チーズもパン食やワインが急成長して

いるので、こういう商品があります。日本も韓国も輸入しないと商品はありませんので、

こういう商品が非常に増えてきています。 
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これはデリカテッセン。 

これは中華の専門店です。ソウルに何回か行くとわかると思うのですが、中華街という

のはないのです。大体世界の大都市では中華街というのがあるのですが、ソウルはありま

せん。これはいろいろな理由があるのですが、そのために韓国の中華料理というのは日本

とは味がかなり違います。しかし最近は中国との貿易もサムソンを筆頭にして盛んですの

で、広東などの本当の意味の中華料理の専門店が非常に増えてきています。 

先ほど消費量のグラフでフルーツとサラダがすごい右肩上がりでしたね。これはサラダ

売り場です。これはスーパーマーケットでもイトーヨーカドー、ダイエーのようなお店で

も百貨店でもそれぞれのところで非常に売り場が広がっているところです。こういう商品

が伸びてくると、先ほどの調味料のようにドレッシングなどいろいろなものの幅がどんど

ん増えてきています。 

これは日本でも少し前に流行ったスムージーの売り場です。これも百貨店の売り場なの

ですが、こういう商品がどんどん大きな売り場構成を占めてきつつあります。 

先ほども名城さんにお話をさせていただきましたが、沖縄の商品が韓国で消費者である

お客様に受け入れられようと努力するときに、どうしても売り場に並んだり、あるいは通

販、いろいろな流通形態があると思うのですが、ここのルートがいまはいちばんです。昔

は釜山から税金がかからない程度持ち出すなどいろいろありましたが、もういまは日本と

同じように近代流通が流通の大きな部分を占めていますので、やはりアメリカやヨーロッ

パと商売するのと同じように、韓国の商売もそういう大手流通、あるいは商社、こういう

チームのビジネスの仕方でないと、単発にはできますが、継続してお互いに利益が取れる

ビジネスはなかなか難しくなっています。 

 いちばん上の表は百貨店です。日本の30年、40年前と同じように百貨店が流通の王者で

した。もう日本は皆さんご存じですね。ここ、斜めに突っ切っている線がありますね。い

ま中国でもそうですね。これは例えば韓国に出ている外資では、カルフール、ウォルマー

トよりもとっくに先に出ています。地元ではＥマートと言い、これはサムソン系で、強力

なＧＭＳチェーンがあります。ロッテではロッテマートというのがあります。日本ではイ

オンとイトーヨーカドーが一昨日決算発表していますが、ＧＭＳは本業の部分はほとんど

駄目ですね。大して利益は取れていません。ただし韓国ではこのＧＭＳが黄金の時代です。

黄色いのはコンビニエンスストアです。先ほども司会の方がお話されましたが、決して私

に力があったからではなく、こういう背景があるのです。それでちょうどコンビニエンス

ストアも１万ドルを超えて、若い人が中心となり、おにぎり、サンドイッチというように

ライフスタイルが変化して、消費者が後押しをして、急速に伸びているわけです。こうい

うところなので、その流通に乗る商品もやはりどんどん変化をしてきています。 

これがシェアです。いちばん白い大きな所が、いわゆるパパママストアです。日本はＧ

ＭＳ、コンビニエンスストアができてパパママストアというのがほとんど少なくなってき
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ていますが、まだそれでも68％ぐらい。韓国ではクモンカゲと言うのですが、パパママス

トアがまだまだあり、全国的には件数としては多いです。ただしこのＧＭＳがソウル市内、

首都圏ではほとんどのマーケットを占めてきています。 

これはロッテグループの、向こうではディスカウントストアと言うのですが、ＧＭＳの

お店です。いま100店舗を超えていると思います。 

これは私が立ち上げたロッテレモンというスーパーマーケットです。500坪で食品が８割、

そのうち生鮮が50％、20％が生活雑貨です。日本でいう500坪ぐらいのスーパーマーケット

チェーンです。 

沖縄にはまだセブンイレブンは来ていないですね。ファミリーマート、ローソンのよう

なコンビニエンスストアです。 

 先ほどお話させていただいた流通の変化ですが、いちばん下が1995年です。このブルー

の所がパパママストアの所です。ずっと上、2002年で68.9％、近代チェーンが31％、１店

舗の売上げが多いですから売上げはもっと多いです。皆さんが韓国に旅行に行くと、南大

門シジャン、市場ですが、東大門など、多分夜に行くと思いますが、もうあの中はがたが

たです。どんどん撤退をしています。特にソウルの南大門、東大門の市場はまだ人は来て

いますが、全国にたくさんあるのですが、日本と同じように商店街がなくなったり、そう

いうことが急ピッチで起こっています。実は東大門、南大門でも中はどんどん閉店したり、

構造変化をしています。 

 これは日本でいうと日経新聞のような新聞で、「ピョンイジョン」と書いてありますが、

ピョンイジョンというのは便利店、コンビニエンスストアの意味です。5,000件を突破して、

これはものすごい急ピッチで出ています。昭和48年に上場しましたから、日本でいうと昭

和50年代ぐらいのところで、先ほど言ったように消費スタイルがそういう業態をどんどん

後押しをしているということです。 

 これは我々流通マンの少し難しい話になるのですが、各国の流通というのはこういう変

化をします。当初は行商と言い、例えば港で漁師さんが魚を捕ってきたら、船からおばち

ゃんが買って、それを背負って町まで行って、訪問して売る。これが商売の始まりですね。

次がそういう人たちがお店を持つ。お店を持って定着をして、そこで商売をやる時代です。

それから業態開発時代、これがスーパーマーケットやＧＭＳなどそういう業態として役割

を持って発展する時代です。その次がショッピングセンターです。これはイオンさんやい

ろいろなところが作っている次の業態です。次が横浜の「みなとみらい」のような文化、

博物館などそれをひとつのセンターとしてやっていく時代が流通の中で来ます。これはア

メリカではたくさんできています。大ざっぱに言うと、こういう流通形態を取ります。た

だし日本の場合は、非常に教科書どおりに進んできているのです。行商からＧＭＳが出て

きて、パパママストアがつぶれて、商店街がつぶれて、コンビニエンスストアが成長する。

ただし中国、韓国のような所は、「ヨーイドン」なのです。競争社会で遅れてしまいますか
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ら、もうＧＭＳもコンビニエンスストアもとにかく大手財閥、中国でいうと統一などいろ

いろな、中国本土のグループが大体同じにバーっと出てくるのです。ここが非常に難しい

ところです。 

 次に皆さんがいちばん関心がある輸入のところに入ります。先ほど言いましたように、

やはりお米がどんどん落ちています。これは日本と同じ傾向です。それからこのグリーン

の所、ずっと伸びていますね。これは加工米飯です。お米ではなくて、お米を加工した、

例えば九州の加ト吉さんのレトルトご飯など、あのような加工米飯、これは韓国で急速に

いま出ています。だからご飯は炊かない。お米だけではなく、昔は流通の売り場に加工米

飯の売り場はなかったのです。いまはお米があって、要はお米を使った商品ですが、これ

がハウスの商品を含めて全部並んでいます。これは加工米飯という新しい分類なのです。

韓国でももっと直近は伸びているということなのですが、新しい分野が成長を始めていま

す。ただしお米の消費は落ちています。ただここですごく伸びている。「本多さん、うそを

言っているな」と思われるかもしれませんが、ここは特別な事情があります。今日は農水

省の方もお見えですが、実は古々米がたまってしまったのです。それで政府が業者に物を

作れということで、加工米飯を作らせたのです。それでバッと処分したときにたくさん伸

びたのです。これは少しイレギュラーな所です。通常消費では加工米飯がお米ビジネスで

は非常に伸びてきています。日本の技術が少し向こうに渡っています。 

 日本と韓国の一画面の表ですが、お菓子、お酒など少し比較をしてみたいと思います。

これはイメージでいいのです。これは韓国のです。お菓子、飲料、コーヒー、肉加工、乳

製品、冷凍食品、ラーメン、製パン、食用油、調味料、その他ずっと水産物加工とありま

す。これが韓国の構成です。この後日本のものが出ます。韓国の人は焼酎をたくさん飲ん

でいるからお酒の比率が高いかなと思うのですが、実は日本と全く同じなのです。大体18％

です。韓国で高いのは農産物加工、水産物加工は日本よりは数パーセント高いです。そう

いう意味では食が成熟しておらず、米から加工米飯というようなところがまだ全部移り切

ってないところがあります。パン、ラーメン、この辺は高いです。特に韓国の人は日本に

も入ってきている「辛ラーメン」という少し辛いラーメン、あれを料理に使ってよく食べ

るのですが、ラーメンは日本は多分１％ぐらいですが、韓国は5.7％の構成があります。お

酒が18.3％、多いところでは農水産物加工が10.3％、お菓子が8.9％です。 

 日本の見ますと、お酒は同じですね。これは不思議です。ただお菓子は日本のほうが圧

倒的に消費量が多いです。ラーメンは先ほどは4.5％ありましたが、日本は1.8％です。も

う日本はインスタントラーメンは身体によくないということで、特にスープは飲んでは駄

目だと皆さん言いますね。お腹がすいたときは麺だけ、日清さんなどからは怒られてしま

いますが、身体によくないからあまりスープは飲まないほうがいいです。これは1.8％です

ね。お菓子は高いですね。特にお菓子のところは先ほどいくつか例を出しましたが、日本

のメーカーにとってはすごくチャンスがあります。農水産物加工はかなり低いですね。も
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っと加工したものになっています。メニューの違いの変化です。飲料は日本は圧倒的に高

いです。15.9％、韓国が１桁でしたね。中身を見ると、お茶です。日本はお茶系飲料が圧

倒的に強いです。どういうわけか韓国の皆さんはお茶のソフトドリンクはあまり飲まない

のです。ロッテグループが日本にも会社を持っていますから、結構挑戦するのですが、や

はりジュース、炭酸、スポーツ飲料です。ポカリスエットも韓国ではスポーツ飲料では大

塚さんがシェアはナンバー１です。しかしこのお茶系飲料が韓国でいま現在まだどうして

も定着していません。それがいちばん大きな中身の違いです。 

 パンも日本の場合は3.9％ですが、韓国の場合は６％近かったです。この辺がチャンスの

ところで、マクロ的に見ると中身がよくわかると思います。 

伸び率、日本はほとんど伸びていないです。もう目一杯で、伸びていても0.何パーセン

トで、▲が多いです。韓国のを見ると、▲は２つしかなくて、あとは全部伸びていますね。 

 では輸入の実績はどうかと言うと、もちろん総資源がないのは日本と一緒ですから、非

常に輸入が多いです。原料の輸入、加工品の輸入とあるのですが、このあと小さい所をご

説明します。例えば加工ではチーズ、調味料、ジュース、ウィスキーなどは圧倒的な輸入

量です。特に原料のところは非常に多いです。これはやはり大手の世界になります。 

 お菓子の中では、もうキャンディとチョコレートが圧倒的に輸入です。これはロッテ百

貨店や新世界百貨店に行くと、キャンディの専門売り場がありますね。日本では少しやり

方がまずかったのか東京などでもうまくいっていなかったのですが、いまソウルで話題に

なっているのは、世界中のキャンディだけのショップです。私もお会いしたのですが、韓

国では女性の社長が100店ぐらいチェーンを作って、やはりすごく儲けています。サムソン

のディズニーランドのような所があるのですが、そういう所に専門ショップを出したりし

て、全部輸入のキャンディです。それからチョコレートがお菓子では非常に多いです。 

 こういう商品です。日本語もときどきあります。日本の商品は結構入っています。最中

などの半生菓子というのは静岡のメーカーが非常に多いです。飲料部門はお茶は飲みませ

んが、ジュースの消費量がソフトドリンクの中ではすごく売上げが高いです。ジュースの

輸入は韓国は非常に大手です。チリなどの南米あたりからも非常にたくさん入れているよ

うです。ジュースの輸入がとても多いです。その他のジュースもブドウなどの果実で原料

です。 

 乳加工、肉加工では、やはりチーズなど乳製品です。ドメスティックでは消費量をほと

んど作れませんので多いです。あとはハム、ソーセージです。 

 これはデパートの売り場です。 

 お酒はもうウィスキーが圧倒的です。韓国は世界で唯一ウィスキーの輸入が伸びている

国で、イギリスのスコットランドの新聞あたりにはいつも出てきます。日本ではセブンイ

レブンなどでもウィスキーの定番売り場はなくなりましたからね。それだけお酒はハード

リカーからソフトリカーにどんどん移っています。５％アルコール飲料です。発泡酒やリ
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キュール関係です。そのリキュールも焼酎と同じように米で造るなど、どんどんソフトリ

カーに移っています。イギリスのスコッチメーカーは非常に苦しいのですが、韓国は神様

みたいなものです。１人当りすごい消費をします。例えばお酒をたくさん飲むと言っても、

私などは飲みに行っても、ボトル１本を頼むと何カ月かあります。しかし大体一晩で４瓶

ぐらい飲んでしまいますから。すごく強いです。ストレートで飲みますし、ウィスキーは

すごいです。覚えておいてください、世界でただひとつウィスキーの消費が伸びている国

です。だからウィスキーについてはイギリスが勲章を与えるぐらいの国です。 

 日本ではサントリーがロッテと組んで「山崎」「響」などがいまは全部入っていると思い

ます。日本のウィスキーはすごく高級品です。進物などに使われます。それからワインで

すが、実はボジョレーヌーボーをセブンイレブンを使って韓国で流行らせたのは私なので

す。ほとんどホテルぐらいしか需要がなかったのですが、予約を取って、フランスにボジ

ョレーヌーボーではトップメーカーがあるのですが、そこと契約しました。いまはヌーボ

ーも11月18日になるとソールドしなくても、お祭りのように新聞に載ったり、いろいろす

るようになっています。だから食というのはものすごい変化をします。 

 厨房商品とあるのですが、ほとんど調味料です。いろいろな商品を作るのに、この需要

がどんどん増えてきています。日本でもキッコーマンが向こうと提携して日本の醤油も造

り出しますし、味の素がやはり会社をつくって、アミノ酸など調味料などで本格的に進出

します。いままでのハンシクという韓国料理では調味料はあまり要らないのです。食生活

ではメニューが多様化するので、この分野で非常に輸入が増えています。麺類はラーメン

ではなくパスタです。先ほど言いましたようにピエトロなどいろいろな所がイタリアンレ

ストランなどで急成長していますので、パスタは自分で作れないので、輸入はどんどん増

えています。 

 韓国を旅行して、韓国醤油でさしみを食べたらまずくて食べられないと思います。醤油

の味が全く違います。やはりキッコーマンというか、日本の醤油のほうが本当においしい

と思います。そういうものもどんどん増えてきています。これはキッコーマンのめんつゆ、

あとは広島のオタフクのソースなども売れています。しかし少し高いのです。やはり関税、

向こうは消費税を付加価値税というのですが10％です。大体全部10％です。価格表示は総

額表示一本です。だから輸出するとなると関税プラス付加価値税を総額で表示します。だ

から少し高くなってしまいます。この辺をどうするかがひとつ大きな問題です。結構ふり

かけなど売れるのです。写真は載っていませんが、丸美屋でしょうか、小さいパックで５

個に分かれていていろいろな味のものがありますね。あれはすごく売れます。韓国のスー

パーマーケットでも定番になっています。 

 これも先ほどの調味料の所です。輸入もののドレッシング、マスタード、ピクルス、タ

バスコ、いままでハンシクのメニューには使わないようなものもたくさん売り場に出てき

ています。 
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 これは日本の味噌です。あとはハウスのカレーなどです。これは実際のＧＭＳの売り場

です。ロッテマートの売り場です。ＧＭＳで置いているということは、もちろんトップで

はないですが、ＧＭＳ、スーパーマーケットは普通の人たちが日常使うお店ですから、そ

れなりの販売があるということです。 

 これはオリーブオイルです。いま日本の家庭でオリーブオイルは最低１本、ピュアオイ

ルなどを入れると２種類ぐらい置いてあります。しかし15年ぐらい前はオリーブオイルも

いまと同じだったのです。スパゲティに使うなどだけであったので、日本の台所にはオリ

ーブオイルはなかったのです。しかしいまは醤油と同じようにオリーブオイルも日本の家

庭では必ずありますね。これを我々は定番というのです。いつも売り場に置いておかなけ

ればいけない商品です。だからこういうものがどんどん変わっていくということです。ま

だまだ韓国でオリーブオイルが全部の家庭に味噌、醤油と同じように１本ずつ冷蔵庫にあ

るわけではないのですが、そちらに急速に向かっているということですね。 

 これは森永のミルクココア、これも輸入品です。 

 これは日本のサンケイの記者が書いて、私の名前も載っているのですが、下のほう、こ

こから読んでくれますか。「韓国は4,000万人強の成熟市場。チャンスは中国だけでない。

日本の商社も韓国は生活関連企業の進出にとって大きな好機とにらむ。日本のアイテムか

ら人気商品が生まれる可能性はコンビニのおにぎりで実証済みだ。拡大する韓国の流通市

場は日本にとっても大きなビジネスの場である」。要はそういうことなのです。日本酒も一

ノ蔵酒造というのが仙台の郊外、石巻の所にあります。これは名門酒会のリーダーの鈴木

さんという方がやっています。実は一ノ蔵のお酒も韓国に引いたのです。お酒の新聞にも

大きく取り上げられ非常に売れています。いま日本酒はロッテグループの中では定番にな

っていますが、やはり少し高いのです。韓国ではまだ真露の焼酎のほうが値段は圧倒的に

安いです。なぜ韓国の人たちが焼酎をあんなにたくさん飲むかというと、いちばんアルコ

ールで安いのです。ビールよりも安いですから。ただしいまは酒税法が改正になって、日

本でもバランスを取るために酒税を下げたり上げたりしましたね。日本酒は下げて、焼酎

を上げるなど。韓国も３回にわたりそれをいまやりつつあります。多分バランスは取れて

くると思います。まだそういう付加価値税の問題がありますが、韓国の場合はいまご説明

したように、非常に急転換しているところです。先ほどの表のいちばん下で説明しなかっ

たのですが、食品の中でいちばん伸びているところは、前年比25％伸びている健康食品で

す。日本も先ほど▲と０パーセントぐらいでしたが、やはり２桁伸びているのは健康食品

です。2010年になると日本は高齢化社会ですから50歳以上が50％になります。我々の感覚

よりも韓国のマーケットのほうが、健康食品に対するニーズは高いです。非常に関心が高

いです。ここは非常に沖縄名産のウコンなどは売り方、情報の出し方でチャンスがあると

思います。ただ韓国の流通形態も非常に近代チェーンに向かってどんどんいきますので、

いままでのような釜山経由の仕事の仕方ではなく、やはり組織と組織など、ここの辺を少
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し工夫していく必要があります。 

 実は東北のある所で日本のおいしいリンゴなどをテストしたのです。非常に売れました。

ただテストだけでしたので、その後つながらなかったのです。やはりリンゴも昔食べた味

のリンゴですから。そういうよりおいしいもので、値段が韓国の商品と比較されない、価

値の付いた商品をどう持っていくかということだと思います。先ほどのピエトロのドレッ

シングが失敗したのは、やはり日本と同じように利益を乗せてしまうのです。それで日本

よりは１割ぐらい安い価格しか設定できなかったので、失敗したのだと思います。人気は

非常にありました。だから韓国マーケットでビジネスチャンスを見つけるためには、先ほ

どの関税の問題と付加価値税、それと価格設定です。為替はウォンと円は大体10分の１で

すよね。しかし感覚は大体３分の１ぐらいですね。為替は10分の１ですが、その価値、物

の値段は３分の１ぐらいです。私は４年半生活しましたが、そういう感覚です。決して10

分の１でなければ駄目だということではないと思います。例えばおにぎりも900ウォンとい

うことは90円です。日本もおにぎりは100円前後の商品はたくさんあります。いまは少し上

げて120～130円ですから、そう変わりませんね。だから３分の２より少し上ぐらいだと思

います。だから商品によって大丈夫だと思うのです。 

 2003年に味の素が会社をつくったのですが、味の素というのは非常に商売上手ですから、

マーケットが成熟しないと会社をつくらないです。それまでは韓国の代理店を通してやっ

ていたのです。やはり会社をつくるということは、そういうマーケットが広がって、ビジ

ネスができるという前提で進出をするわけです。日本の食の大手の人たちは、かなりこう

いうことがあります。先ほどのキッコーマンなどもそうです。そのためにこれは載せてい

ます。 

 先ほど流通形態の変化というお話をしましたが、これは売り場の所です。我々流通の人

間が消費者にどう提案していくかということに、ただ物を並べて、値段だけでお客さんに

提案していくというときから、売り場開発、先ほど加工米飯で関連をつけて販売する。い

ま日本の流通はメニュー提案や生活提案です。売り場で生活を提案して、その提案に基づ

いた商品を買ってもらう。これは衣料でも食でも住居でも日雑でも全部そうです。いま韓

国はこの辺のところに流通業がきています。だから例えばいま健康食品とよく流通の人間

が言うのですが、これはもう５年前の言葉で、いま健康食品だけでは駄目です。糖尿病に

とってどうなのか、血圧にとってどうなのかということです。実は糖尿病だけで医療費は

１兆2,000億円もあるのです。糖尿病の治療代だけで１兆2,000億円です。これは大変なマ

ーケットです。１兆円のマーケットなどそうたくさんないです。その１兆円の所がマーケ

ットなのです。そうすると流通の売り場も健康食品ではなくて、もう糖尿病という括りに

して、そこで健康食品やサプリメントやいろいろなものをお客さんに提案しなくてはいけ

ませんね。こういう時代に来ていて、韓国の流通も少し日本よりは遅れていますが、急速

にその遅れを取り戻していて、メニュー提案、売り場の開発提案などでは急速に変化をし
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ています。 

 ＩＭＦのマネークライシスのとき、1998年５月25日セブンイレブンの株主総会で役員を

辞めて、すぐソウルのロッテ本社に行ったのです。それですぐ働き出したのですが、その

ときソウルに行ったらびっくりしたのは、普通預金の金利がすごいのです。21％ぐらいに

なってしまいました。100万円持っていくと、年間で21万円金利が付くのです。そのくらい

高い金利です。それからずっと景気が立ち直ってきて、もう１万ドルを超えてきています

ね。いま韓国の経済も少し悪くなっているようです。韓国経済というのは大手企業だけで

50％ぐらいの輸出を占めてしまいます。サムソン電子という有名な会社やＬＧ電気など大

手企業だけで50％ぐらいの輸出を占めてしまいます。非常に全体が参加しているという経

済の状況ではないのが１つです。それから日本と大きく違うのは、日本は中産階級という

か真ん中の人たちがほとんどなわけです。すごく超お金持が多い、すごい貧乏な人が多い

というのではなくて、平均的です。ただ韓国はそういう所得形態になっていないのです。

超お金持も日本よりもすごく多い、真ん中が少ないのです。だから日本の消費形態を考え

るときに、そこに大きな違いがあります。いま韓国では税法を変えて、中産階級を育てよ

うということで、税率を段階的に変えています。だから日本が素晴らしいのは、みんな中

産階級というぐらいに大きなボリュームゾーンを持っているところです。だから韓国の場

合はすごいお金持がたくさんのシェアを持っている。こういうところです。だから日本の

ように真ん中がすごく膨らんだ所得構造になっていないというのが大きな違いです。それ

と中小企業がすごく少ないです。それは物流がなかったからです。日本の場合はビジネス

が物流から進みましたから、例えば北海道の富良野でおいしいビスケットを作っているメ

ーカーがあれば、セブンイレブン本部と商談すれば日本全国のセブンイレブンに入ってし

まうわけです。しかしこれは日本は物流がものすごく進んだからです。中小メーカーもす

ぐマーケットに参戦できる。しかし韓国の場合は物流が後でしたから、トラックを持って

いる所がどんどんシェアが伸びて、大企業がシェアをたくさん占めたのです。いま流通が

物流網をたくさん持ちましたから、Ｅマートなどはもう全店に１時間で全部配送します。

その代わり4,000万人の国ですから、流通が縦横の物流を持ちましたから、日本から持って

行く商品についても、もうその物流の心配もありません。というのは今日説明させていた

だいたようなことの背景をよくご理解していただければ、いろいろなチャンスがあるとい

うことです。それとやはり私は健康というのはとてもチャンスがあると思っています。 

（パワーポイント終了） 

 以上で飛ばしましたが、韓国の変化、食です。結論ということでは、日本や上海あたり

に次ぐような成熟した消費、マーケットを持つ世界で残された数少ない所だと思います。

中国がすごいと言っても、上海あたりは２万ドル、１万5,000ドルと言っていますが、少し

奥に入れば2,000ドル、1,000ドルの世界で、国全体が高度な消費マーケットを持っている

国というのは、やはり近くの4,000万人の韓国です。しかもほとんど大卒です。そういう意
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味の成熟マーケットです。だからいまのこの変化にどう対応していくか。日本もすごい変

化を遂げましたが、おにぎりにしても何にしてもこの４、５年の変化です。それで急速に

マーケットが10倍などになってしまう所です。日本はいまこのマーケットは、健康食品に

あります。いまテレビなどでとても話題になっているコエンザム、アメリカでは当り前の

商品ですが、女性が肌がきれいになる、身体の中からきれいになる。もういまは資生堂薬

品なども商品がないです。原料がないから作れません。しかしこれは去年日本でも200億円

のマーケットになっています。今年はもう1,000億円のマーケットになると言われています。 

 先ほど日本の食品はずっと横這いでしたが、健康食品のマーケットは日本でもまだ２倍、

３倍、５倍のマーケットです。このコエンザムなどというのは典型的な例です。こういう

ことが日本はたくさん知識を持っているので、是非健康食品など、非常にいいマーケット

だと思いますので皆さん知恵を出して、何かの参考になればと思います。どうもありがと

うございました。 
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２．パネル・ディスカッション 

  「いかに沖縄産食品を韓国に売り込むか」 

 

コーディネーター： 

東京海洋大学講師 桜井 研 氏 
パネリスト： 

元セブンイレブン・コリア社長 本多 利範 氏 
マーケティング・コンサルタント 山本 学 氏 

沖縄県物産公社 企画総務部長 名城 徹 氏 
 

桜井： 

 「いかに沖縄産食品を韓国に売り込むか」というテーマのパネル・ディスカッションで

ございます。輸出マーケティングの基本は、ターゲットとする国の顧客のニーズを、ライ

フスタイルをよく分析し、そして顧客のニーズに焦点を当てて商品開発をするというだけ

でなく、今日お話にありましたように、顧客のいちばん近い所に位置する売場の開発につ

ながるような、そういう商品提案をしていく、ということになるだろうと思うのです。 

 ところで、韓国について実は私は大変恥ずかしいことに、あまりよく知らない。知らな

いことはもちろん恥ずかしいことなのですが、知ろうとしないことはもっと恥ずかしいこ

とだという言葉がございます。例えば、いま本屋さんの売場に行きますと、少なくとも中

国に関する書籍となると、30冊を超える。ところが韓国について書かれたものは３冊にす

ぎない、多分そういう実態ではないかと思うのです。 

 ところが、今日お迎えした本多さんと山本さんは違います。本多さんは韓国をよく理解

し、韓国人からも信頼されて、そして何よりも小売革命の一角を担われた、そういう方で

いらっしゃいますし、これからお話いただく山本さんは、お手元にある経歴書でおわかり

のとおり、もう世界で活躍をされておられます。最近では、特に中国でいろいろなマーケ

ティングのお仕事をされておられるし、韓国についても熱く語られる方でいらっしゃいま

す。 

 まず第１ステージとして、山本さんから韓国食品市場の特徴と日本食品がその中でどう

いう位置にあるか、またどう展望したらいいか、という辺りをめぐってお聞きしたいと思

います。関連して、もし本多さんになお補足していただくことがあれば補足していただく。 

第２ステージとしては、沖縄物産公社の名城さんから、公社の海外展開活動と海外での沖

縄産食品の評価、とりわけ今、沖縄産食品の輸出の現状から見て、韓国市場の特徴をどう

ご覧になっておられるか、この辺りをじっくり、これまでの活動を踏まえてお話いただこ

うかと思っております。その後、皆様からのご質問なども含めながら、沖縄産食品の輸出

の可能性と課題、輸出にあたってどういう取組みがポイントになるか、という辺りをめぐ
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ってディスカッションを進めてまいりたいと思います。 

 それでは、まず山本さんから、韓国についてじっくりお話をいただくことにしたいと思

います。山本さん、どうぞお願いします。 

 

山本： 

 ご紹介にあずかりました山本国際マーケティング研究所の山本でございます。今日はこ

ういう機会を与えられて、とても喜んでおります。また久方ぶりの沖縄訪問、非常になご

むような気持でとても嬉しいという感じですごしております。いま桜井先生からご提案が

ありましたように、韓国の食品ということを核にしながら、むしろ韓国全般の市場がどん

な市場なのか、今後どういう方向づけに持っていけるのだろうか、そのようなことをアト

ランダムにお話ができればいいと思っています。 

 いま日本国内では『冬ソナ』ブームで、韓国の話題は中年以上のおばさん族を含めて、

非常に積極的に、巷間ささやく会話の端々には、かなり膨大な量で流れています。その反

面、韓国に行ったときに、日本の話題がどの程度出てきているか。これは年々増えてはき

ております。日本で話題になったエンターテイメントの角度から、あるいはいろいろな文

化の角度から、もちろん食べ物からも結構話題にはなってきております。殊にここ数年、

「アジア・キッズ・パワー」と称して、1700キロ東アジア経済圏から日本へ若者たちが続々

とやってきております。東京では、「渋谷族」と称する若者の中にアジア・キッズが結構含

まれている。彼らが食するいろいろな日本の食べ物の趣向性は、やはりご自分の国に帰っ

ていわゆるソウルの町の中であるかないか物色する、そういう行動が最近かなりの量で見

られてきています。 

 このように、韓国のマーケットの中での日本の商品の存在というものは、結構積極的に

なりつつある可能性は大きいと判断していいのではないかと思います。現実にハンドキャ

リーで、市場の中で日本の食品が約300種類も見られるようになってきています。一面、や

はり嗜好食品としての傾向にありますから、価格は高く設定されてはいるのですが、それ

なりの食品スーパー、あるいはデパートの地下の食品店等々に足を運んでいくと、日本の

食品が結構並んでいます。すでにもう300種類以上になってきていると思われます。 

 つい最近、日本の食品を専門に輸入をしている、いわゆる若手ベンチャーの経営者に会

ってきました。たまたま韓国の食品展があったので、そこに行ったときにそういう方と出

会って、約１時間ほど会話を交わしてきましたが、やはり彼も、これからの韓国内の食品

マーケットの中での日本の食品の取り込みについては真剣になってきている。何となれば、

各デパートの売場コーナーでの売上げの増大が、予測以上に積極的になってきている。こ

れはもう見捨ててはおけない。日本へ行く間隔を、これからはかなり頻繁にしたいとおっ

しゃっていました。現時点では、確かに１つ１つの価格設定は高止まりなのだけれども、

それなりに韓国国民の消費志向の高まりに比例して、日本の食品は非常に注目されていく
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というように、私も見ております。 

 皆さん方にこういう席上で申し上げるのは、釈迦に説法かもしれないのですが、いわゆ

る沖縄県民の食している食べ物で非常に評価され、非常に高まっているものは、韓国へ持

って行っても同じようなレベルで、同じような内容で、同じような規模で浸透していくか

というと、これは疑問です。ですから、必ず自社が扱っている商品を、例えば韓国なら韓

国に持って行って、それなりに業績を上げようとするからには、現実を直視して、現実の

市場調査をやはり事前にやってください。客観的な資料はジェトロさん辺りから入手する

ことは可能でしょうけれども、皆さん方お一人おひとりが、自らが、まず「百聞は一見に

如かず」、韓国という国に行ってほしいのです。ソウルでもいい、釜山でもいい、あるいは

大連でもどこでもいい、自社が取り扱っていけそうだという都市にまず行ってほしい。行

って肌で感じてほしい。 

 我が社が取り扱っているこの商品、沖縄をはじめ日本では、それなりの数字を形成して

いる、それと同じようなレベルで対応していこうとする野心がもし、ウォンツがあれば、

やらなければならないマストがあるのです。これは外部環境要因です。それはやはり現地

に行ってみることです。そして、現地の人たちが、どういう歴史と文化の背景の中で毎日、

365日の日常生活を、ライフスタイルを形成しているのか。世に言う、客観的に情報収集し

ている家庭の中のようなライフスタイルが、韓国人の今日現在の国民なのか、市民なのか。

その志向性が一般的に言われている志向性と同じかどうか、ご自分の目で見て、「そうだ」

という確信を得られるかどうか。まず、やはり情報の探索行動に入ってほしいのです。 

 情報の探索行動に入ることによって、その探索された情報を分析することができます。

その分析過程の中で、自社商品のチャネルはどこにあるのか、価格設定をどこに置いたら

いいのか、プロモーションはどういう手法でやることがいちばん最適か。なおかつ、自社

の経営資源をどの程度まで見込むことが可能なのか。そのような事柄を事前におやりにな

った上で、いわゆる輸出促進という機能の大枠を起こされることをお勧めしたい。そうす

ることによって、先ほどの本多先生のお話なども、もっともっとライブしてきます。もっ

と活かし切れます。もっと身近なところに置くことが可能になってくると思います。 

 やはり、自社の輸出の枠組みの中で、何が何でも韓国市場の中で成功ケースを作ろうと

するからには、いま申しましたこの２つの行動を起こしてほしいと私は常々思っておりま

す。皆さん方には釈迦に説法だったかもしれませんが、特にいちばん近い韓国、しかしな

かなか理解している方が少ない。韓国人口が４千万、世帯人口にしてどれぐらいか。現在

の可処分所得の保有レベルはどの程度か、あるいは今、韓国ではアジアの中では一番とい

っていいぐらいＩＴレベルが高いということ。彼らにとっては情報収集はわけはない。彼

らのデジタル志向性は、日本のデジタル志向性の比ではないです。もう電子政府がある部

分機能しています。そういう部分については、彼らは我々日本人以上に高いレベルにポジ

ショニングされているがゆえに、日本の食べ物の何たるかということについては、情報の
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レベルでは結構なボリュームで収集していると私は判断しています。 

 ですから大学生にしても、若者との会話にしても、申し分のないレベルの中で会話がで

きております。ただ、それが実際にマーケットの領域に落とし込んだときに、ハテナとい

う部分は輸出しようとする我々のほうにイニシアティブを持つべきなのです。なぜならば、

我々の商品を買っていただかなければいけないから。買っていただこうとするからには、

買っていただけるような戦略を組み立てなければいけない。その戦略の組立て、すなわち

私流から言えば、いわゆるマーケティング概念を自社なりに取り込もうとするスタイルを

ぜひお持ちになってください。 

 そうすることによって、いまトップである商品そのものの開発を、韓国向けに開発する

こともできるだろうし、価格設定も韓国向けの価格設定を起こすこともできるだろうし、

あるいはプロモーション１つとっても、韓国風のプロモーションとはどういうやり方をす

べきなのか、国内でやっているように、店舗商品でいいのか、あるいはディスカウンター

がやっているように、値引きすることが購買量を上げることになるのか。他にどういう方

法があるのだろうか。そのための経営資源として金だけをぶつけていいのか。１人人間を

送らなければいけないのか。あるいは向こうに実際に駐在員を置くべきなのか。事前の１

年や３年は、向こうの代理店とのパートナーシップを開発していくことがベストウェイな

のか等々、やはり検討することが必要になってくると思うのです。 

 これからの皆さん方のお仕事の大前提として、いちばん近い韓国で一勝負する値はいっ

ぱいあります。東アジア圏における韓国の物事の進み方は、インドにも注目していってい

ます。中国にもそうです。ノムヒョン大統領は、海外訪問でブラジルまで行っています。

このように非常に前向きです。プロアクティブです。物事の考え方の先取性はすごい。逆

の部分もありますが、でも我々は向こうの国のすごいところをまず見出しましょう。そし

て、そのすごいところと自社が開発した商品との最適性がどこにあるのか、それを見つけ

ていただくことによって、韓国の市場開拓がかなりスマートにやっていけるのではないか

と思っています。 

 冒頭、私が強調したいのは、韓国マーケットには魅力があります。皆さん方がお扱いに

なっていらっしゃるサプリメント商品そのものも積極的です。健康意識は強い、若い人か

らお年寄りに至るまで、もう食物の中での健康食品というものの位置づけのシェアは大き

いです。デパートには独立したコーナーが積極的にご商売をしていらっしゃる。これはあ

る一面ですが、全体から見ても健康食品にはすごい力を入れている。他の食品にもどんど

ん力を入れていっていますから、そういう部分では、いま申しました２、３の点を前提に、

対応する姿勢を求めたいと思っています。ありがとうございました。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。いま山本先生からは、あらゆるところに可能性はある、問題
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はそこに売り込むというウォンツを持つことと、ともかく現地へ行ってみる、そこからす

べてが始まるという、そういう意味では心構えについてお話をいただいたと受け止めてお

きたいと思います。まだ手の内は先生はお見せになっておりません。後ほど皆さんからの

質問の中でいろいろ具体的なご提案がいただけるものと思います。 

 それでは、今度は物産公社の名城さんから、いまどういう海外展開活動をしていらっし

ゃるのか、その中で沖縄産食品がどういうように海外で評価されているのか。そのことに

ついては、いま山本さんもおっしゃいました。沖縄県の中では、これは世界に冠たる健康

食品であるという自負を持っておられても、海外での評価はまた違うかもしれない。そう

いうことも含めて名城さんに、海外では沖縄産食品についてどういう評価がなされている

のか。そして、これまでのところ韓国市場には、どのようにアプローチをしておられるの

か、その辺りまでお話をいただきたいと思います。よろしくお願いいたします。 

 

名城： 

 沖縄県物産公社の海外取引は、まだ微々たるもので、今年度の売上目標が90億弱、その

うち２億ちょっとということは、２％ちょっとという程度の海外取引です。その中でも、

割合からいくと台湾のほうが60％、アメリカが20％、香港、シンガポールが10％ずつ。い

ま話に出ています韓国は、去年トライアルシップメントを１回やりまして、まだマーケテ

ィングの最中でございます。 

 そもそも韓国取引がどのように始まったかというと、去年の３月ぐらいから起こったＳ

ＡＲＳ、それによって我々のメインである台湾、香港、シンガポールはほとんど商売がで

きない、行くこともできないということになりまして、そのときに出てきたのが新しい市

場、韓国ということで始まったわけです。どういう商品を出したかといいますと、やはり

我々の特徴である一般的にいう健康食品、その中でもウコン、海洋深層水、モロミ酢、モ

ズク、黒糖、自然塩、プラス自然化粧品等、いろいろ組み合わせて韓国には出しておりま

す。 

 やがて１年が経つわけですが、どういうことが起こったかといいますと、韓国市場での

値段設定が非常に難しいということがありました。先ほど山本先生からもお話がありまし

たように、韓国はインターネットなどが非常に進んでいまして、向こうの人が日本の価格

を調べようと思ったら、すぐにインターネットからいくらでも入手できる。例えば、こう

いう商品を検索すると、一気に値段がダアッと出てきて、いちばん安いのはどれか、プラ

イス・ドット・コムのようなものがあるということで、我々の商品もみんなガラス張りに

なってしまう。ですから、我々と提携して向こうでマーケティングをやっている人が、提

案に行ったら、「あなたの持ってきた商品は向こうではこれだけの値段ですよ。日本で売っ

ているものが、例えば1,000円のものが、どうして韓国にくると2,000円になるのか、どう

違いがあるのか」と、みんな見すかされたような質問をされる。 
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 実際、先ほどの話にも出てきましたように、昔から日本の商品やいろいろなものがハン

ンドキャリーで流れていって、今でもそういうのが続いているという中で、１つの物にい

ろいろな種類の値段が付いてくる、というのが現状だそうです。 

 また、輸入規制といいますか、非関税障壁のようなものがあります。例を挙げれば海洋

深層水なのですが、我々が持ち込んだのは100％海洋深層水でした。向こうの規則によりま

すと、100％というのは清涼飲料水には入らない。つまり、それに果汁を何パーセントか入

れないと普通の飲料としては売らない。100％の海洋深層水というのは、あくまでも産業原

料としてしか扱えない、鉱物関連商品としてしか認められないと言われて、一般市場には

出せないということがありました。 

 同じようなことですが、自然塩、通常日本では、昔の専売公社が作っていた塩化ナトリ

ウム99％のものが塩ですが、韓国ではまだその状態で、ミネラルが多いものについては塩

とは認めない。つまり、いま日本人はミネラルの豊富な塩を求めているわけで、例えば沖

縄にあるミネラルがいっぱいの商品は、80％台の塩分で、あとはミネラル分とか、中には

70％台の塩分であとはミネラルとか、そういう商品が結構あるのですが、そういうものは

塩ではない、調味料ではないというような表現で、一般販売ができないということもある

ようです。 

 ウコンも持って行きましたが、ウコンパウダーは、お茶としてのカテゴリーに入れられ

ます。しかし、それがタブレットになると、これは健康食品ではなく、日本でいう医薬部

外品という部類に入ってきて、管轄が違うとか、非常に煩雑な輸入手続が必要だと言われ

て滞ったものがあります。 

 その他、いろいろありますが、例えば化粧品の場合ですと、中味の成分分類をすべて出

せと。原料すべて列記して、その配合からそういうものもすべて出さなければいけない。

これは、先ほどの本多先生のお話に出てきたソースなどもそうだと思いますが、昔から伝

わる秘伝のソースなどは、おそらく表には出せないものもある。そういうもので表に出せ

なくて通関までできないとか、そういうものがあるようです。 

 そういう中で、今日非常に良いお話を聞いたのは、韓国の人は健康意識が非常に強いと

いうこと。いろいろな非関税障壁的なものもありますが、我々としてはそういうものをど

うにかクリアして、本当の健康に良いもの、良い環境、クリーンな環境で生まれた原料を

使った商品というものを訴えて、マーケティングに入れば必ず需要は掘り起こせると思っ

ております。よろしいでしょうか。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。沖縄県物産公社さんとしても、韓国市場へのアプローチは始

めたところということではないかと思います。いまのお話の中で１つ、具体的に取り上げ

てみたら面白いかなと思うものの中に、沖縄の塩というのがあります。本多先生、韓国の
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売場において、一体塩というのがどういうポジションにあるのか。まして、沖縄の塩とい

うことをアピールするときには、何がポイントになるでしょうか。その辺り、塩をめぐっ

て若干お話をお聞きしたいと思うのですが。 

 

本多： 

 塩という部分をとると、消費の価値というのはまだ日本と比べて低いと思います。日本

は入浴剤から香りから癒しから。通常なめる、食べるという部分ですと、家庭でも何種類

かの塩がありますね。そういうときには、やはり健康だとか、いろいろな上の切り口の情

報のところで括ってプレゼンテーションをすると、日本以上に消費に対して反応します。 

 塩とちょっと離れますが、成功事例を申し上げてみたいと思います。食品以外のほうが

皆さん話がわかると思うのですが、日本の企業で衣食住、食以外でも韓国で成功している

企業がたくさんあります。いちばん直近ですとトヨタ自動車で、非常に消費が高い所で、

輸入規制があって進出が遅れたのですが、今はトヨタのセルシオがベンツを抜いてトップ

です。発売して２年も経たないのではないでしょうか。非常に高性能な車です。それまで

は韓国ではベンツが圧倒的でした。価格は、皆さん聞くとびっくりされると思うのですが

贅沢税のようなものがかかって1,000万円以上です。セルシオの中でもいちばん高いのは

1,500万円、約日本の倍です。ベンツもそうです。トヨタが出るとき、マーケットリサーチ

を２、３年やったようです。カローラで出るか、ビッツで出るか。結果として高級車で出

て、これが大成功をした。２年ぐらいでベンツを抜いて国の高級車でトップになったのは、

世界中で他にはないと思います。 

 また、マンダムですが、資生堂よりもすごく遅れて４年前に韓国に出たのですが、今は

男性化粧品では資生堂を抜いています。どういうやり方をしたかというと、価格はちょっ

と高めの設定です。しかし、機能や効用をきちんと謳って差別化をした。マンダムは安売

りはしなかったのです。資生堂のＵＮＯという商品は、大量に入れて、テレビＣＭのコス

トもたくさんかけてやったわけですが、どうもあまりうまくいかなくて、今はマンダムに

抜かれています。マンダムは全然ディスカウントもせずに、きちんと流通の売場に置いて

じっくり育てた。 

 あるいはワールドという衣料メーカーがあるのですが、私は韓国進出について相談され

ました。ワールドも、ＴＡＫＥＯ ＫＩＫＵＣＨＩなど男性から女性、いろいろなブランド

を持っているのですが、結果としてゴルフウェアから出ました。しかも販売先は百貨店だ

け、これまた大成功です。価格は高い。Ｂｌａｃｋ＆Ｗｈｉｔｅなど、日本の価格とほぼ

一緒かちょっと高いぐらいです。これはゴルフウェアだけで出ました。大成功しています。 

 もっと身近な商品ですと、Ｇｉｌｌｅｔｔｅというカミソリ屋があるのですが、日本の

使い捨てのカミソリは切れます。120円ぐらいで２本か３本入っている、あれで結構よく切

れます。韓国にはそれがなかった。よく調べたら、日本が昔旅館に置いていたような切れ
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ない使い捨てカミソリを売っていました。Ｇｉｌｌｅｔｔｅは、そこに一気に参入したわ

けです。そして、マーケットの48％ぐらいをとるようになりました。 

 価格も大事ですが、どうプレゼンテーションをしていくか。日本人は結構うたぐり深い。

「本当にそうかな、そうかな」と。韓国はアメリカナイズされていて、プレゼンテーショ

ンが非常にうまいですし慣れている。我々が口だけで喧嘩したら絶対に負けます。私が喧

嘩するときは、向こうは１人でも、こちらは３人で組んでいかないと負けてしまう。非常

にプレゼンテーションはうまいです。逆に言うと、そういうことに対して非常に反応も早

いです。成功企業はたくさんあります。ただ、それは先ほど先生がおっしゃったように、

どんな形で自分の商品をどう韓国に合わせていくか、どこから入ったらいいか、そういう

ことをよく考える。日本のやり方ではなくて、韓国のことをよく調査して、食品でしたら

パッケージを変える、量目を変える、いろいろなやり方で知恵を出さないと、消費が進ん

でいる国だけに非常に難しいと思います。 

 実は塩についてはロッテ百貨店で８種類の塩を売りました。地中海だとか自然塩などで

す。やはりいちばん売れたのは、歯ブラシ、ソルトケアです。韓国の人はよく歯をみがき

ます。昼休みにトイレに行くと、歯みがきだらけです。トイレができない。そのくらい朝・

昼・晩に歯をみがく。健康に対して毎日の生活がすごいですから、そういう興味や関心を

よく知ると、どうすればいけるかわかってくる。これがマーケティングです。マーケティ

ングというのは、潜在ニーズの顕著化なのです。今あるものではなくて、心の中で韓国の

人がみんな思っている、だけど商品がない。その潜在ニーズの顕著化ということがマーケ

ティングなのです。 

 沖縄にはたくさん魅力ある商品があります。それを韓国に売るためには、韓国の人を知

って、どう韓国の潜在ニーズを引き出すかというところがいちばんのポイントだと思いま

す。商品を持って行って、関税が、付加価値税を付けて高くなってしまった、テストして

みたけれど売れなかった。こういう失敗は80％ぐらいあると思うのですが、最近はとみに

成功事例が各社ともに増えています。塩のことは詳しくはわかりませんが、たまたまロッ

テ百貨店でやったときには、歯ブラシに使う高級な塩がいちばん売れたという記憶です。 

 

桜井： 

 いま沖縄の塩をめぐってご質問をしたのですが、もう少し広げてみたいと思います。日

本食ブームがいま起きているわけですが、考えてみると日本食はイコール健康食だとは言

いながら、日本食以外にも健康食品はたくさんあります。中国にも、もちろん韓国にもご

ざいます。中でなぜ日本食なのかというとき、やはり食以外の分野、自動車、家電製品、

カメラ、あらゆるものについて日本の品質が信頼されている、ということとも関係がある

のかと思うのですが、世界を歩いていらっしゃる山本さん、その辺りご披露いただけます

でしょうか。 
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山本： 

 確かにその辺、いま桜井先生がおっしゃるとおりだと私は解釈していますが、その前に、

ちなみに今、韓国における日本の食品に、どんなものがあるかというリストを持ってきて

いますので、お示ししてみたいと思います。 

 ニチレイが出しているエビカツ、サワラの西京焼き、えびチリくん、今川焼き、ブタマ

ン、アンマン、ふかひれスープ、加ト吉の讃岐うどん。日清フーズのしめじ入りたらこス

パゲティ、お弁当ソース焼きそば。日清食品のラーメン屋さんトンコツ、ラーメン屋さん

味噌。味の素のエビシューマイ、ホットクリーミーエビグラタン。 

 ニッスイの商品も結構出ています。さけの塩焼き、カニクリーミーコロッケ、いかスナ

ックフリッター、あつあつタコ焼き、お好み焼き広島風、白身魚の竜田揚げ、ほしいぶん

だけ白身魚フライ、紅ずわいがに、サンマかば焼き、イワシかば焼き、シシャモ塩焼き。

納豆。ブルドックのトンカツソース、ウスターソース、ミツカンのぽんシャブ、ごまシャ

ブ、すし酢、ゆずぽん、味ぽん、穀物酢。 

 ヤマサ商品も結構出ています。お醤油、よせ鍋専科、てり焼きソース、麺つゆ。旭松食

品の生みそずい、マルコメの料亭の味カップ、シマヤのだしの素、キッコーマンの減塩醤

油。キューピーの商品も結構出ています。でも、キューピーは撤退しました。撤退の理由

はパートナーができたということと、また他にも問題があったのだと思います。エスビー

商品もほとんど出ています。永谷園の商品、フジッコ。桃屋の商品。ＵＣＣのコーヒー。

森永のミルクココア、ミルクキャラメル、ホットケーキ。こんにゃくなども出ています。

天ぷら粉、お好み焼きの粉、うなぎ、うなぎのボーン。私の手元には、ほぼ300種類ぐらい

のリストがあります。最近はもっと増えているのではないかと思います。 

 食品以外のサクセスケースが今後、韓国市場の中で現出してくる可能性は大です。先ほ

どのお話にもあったと思いますが、韓国人はまさに米国思考性の非常に高いものを持ち合

わせています。殊にベンチャー絡みの仕事をしている方は、米国でＭＢＡをとって帰って

来ている方が多い。中国とよく似ているところもあります。中国のベンチャービジネスマ

ンは、ほとんどと言っていいぐらい、日本よりは欧米のＭＢＡをとって帰ってきた人たち

がみな頑張って、それなりの実績を創出していっている現実があり、これはこれからどん

どん高まっていくのではないかと思います。韓国もまさにそれに近いところがありますか

ら、ぜひ皆さん方も、皆さん方の扱っておられる商品そのものの文化性を、彼らの市場の

中での対応のソースに、どの程度あるのかないのか、冒頭で言ったことと重複しますが、

ぜひ吟味していただければと思います。 

 

桜井： 

 こちらでずっと話をしてまいりましたので、皆さんからのご質問をお受けしたいと思い

ます。韓国市場の特徴をめぐって、さらにお聞きしたいということもおありかと思います
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し、さらに物流の問題やいろいろお持ちだと思います。どうぞご遠慮なくお手を挙げてい

ただきたいと思います。 

 経営者をはじめとして、外国のＭＢＡをとられた方というお話がありましたが、一般的

に言って輸入品に対するイメージはどのように捉えたらよろしいのでしょうか。例えば、

あるものを読んでおりましたら、お豆腐のコーナーでは、中国産大豆を原料にした豆腐と

国産大豆を原料にしたものと、棚が別々になっていると。つまり、国としては、いかにも

国産品を奨励しようとしており、外国品については高関税をかけようというようなところ

もあると書いてあるのですが、そもそも輸入品についてはどんなイメージでいるのでしょ

うか。 

 

山本： 

 いわゆる輸入商品についての彼らの志向性は、結構積極的です。食品に限定せず、ファ

ッションなどは日本人以上にブランド志向はとても高いレベルにあります。特に、日本の

輸入食品に対しては、ある種潜在的な理解のレベルは「良い」という部分の高さを持って

います。日本の食物は良いものだ、買って食するという以前の領域の中で、日本の食品は

非常に高級であり、身体にもいいし、ブランド志向も結構高いところに位置づけられてい

る。日本の食品そのものに対する傾倒は結構高いと思います。ただ、価格がいかんせん高

くなっているというところに、一般の市民、一般の国民の交流、購買の領域に入っていな

いだけであって、価格政策の部分でいろいろ工夫していけばいいのではないか。でも、関

税の問題があったり、国の政策が絡んでしまうから、やむを得ない部分もまだしばらくは

継続すると思います。そうであっても、何とか工夫をして、いわゆる価格政策に貢献でき

るような研究・工夫ができると思うのです。 

 なぜ日本の車が倍になっても売れるのか。いまはもう注文しても待機の状態です。３カ

月、半年、場合によっては１年先でないと入手できないというシチュエーションが現実で

す。そういう部分から考えても、輸入品に対する志向性は高いです。専門店でも、各ホテ

ルの地下街でも、もうヨーロッパブランドは日本以上に並んでいます。化粧品などは、日

本と同じようにデパート売場の１階を占めていて、いちばんよく売れているのは、やはり

シャネルやランコムの類です。日本の資生堂もよく売れていますが、彼らには負けていま

す。ヨーロッパブランドに対する志向性が高いということは、輸入品への志向そのものが

彼らの脳裡にスペースを持っているということにつながってくるのではないかと思ってい

ます。 

 

桜井： 

 その際に、いま日本食品というレベルで信頼されているというお話でしたが、問題はそ

の中で沖縄がどうスペースとして占められているかということで、具体的な例としてモズ
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クを取り上げてみようかと思います。名城さん、韓国市場でモズクはどうでしょうか。 

 

名城： 

 我々が出しているのは乾燥モズクで、まだ生は実際には出していません。向こうには岩

海苔という特産品があるので、先ほども本多先生にちょっとお伺いしたら、１万ウォンの

定食を頼むとモズクが付いてくるそうで、結構高級の部類に入っていると感じましたので、

今後はそれも攻めていくべきかと感じた次第です。 

 

桜井： 

 日本からの輸出統計を見ると、韓国というのはアメリカ、香港、台湾に次いで４番目に

位置しています。５番目が中国ですが、日本からの輸出品を上位から３つ挙げるとすれば、

カツオ・マグロ類がトップ、２番目がキャンディなどのお菓子類、３番目がペットフード

なのですが、沖縄からのものというと、モズクが数少ない中の１つかもしれません。 

 そのモズクですが、日本ではこれが沖縄の特産であるということをイメージしておりま

すが、モズクと沖縄がうまく結びついてくれるといいのですが、本多先生、その辺りはい

かがなものでしょうか。そもそも日本の中の沖縄が、どうイメージされているかというこ

とについて併せてお聞きしたいと思います。 

 

本多： 

 いま韓国の人たちのお金の使い方ですが、お金持も、日常はあまりお金を使わない。金

融などでいろいろ問題もある。ただ、例えばゴルフ場買収ツアーなどというのがある。韓

国のゴルフ場を１つ買収すると、日本のゴルフ場が５つぐらい買えてしまう。そういう投

資に金を使う。韓国では、観光、海外旅行がものすごく盛んです。温泉は好きで、九州の

別府や北海道は当たり前の言葉です。また、韓国には沖縄と同じような済州島というリゾ

ートがありますが、沖縄についてもやはりそういうイメージが高いですね。基本的には良

いイメージだと思うのです。北海道もやはり夢を持っている、人気のある観光地です。 

 沖縄はリゾート地で海がきれいなのですから、公共も含めてイメージづくりをされると

いいのではないか。観光は沖縄の大きなメリットだと思うのです。そういうプレゼンテー

ションに商品をくっつけていくようなプロモーションが必要だと思うのです。いきなりモ

ズクというと、確かに韓国の人は健康に関心がありますから、昆布などの海藻類はよく食

べますし、そういった背景はあるのですが、公共、民間も含めて、トータルでの戦略が必

要ではないか。それが観光にもいいし、モズクにもいい。そういう下地はすごくあると思

いますので、私だったらそういう戦略でやると思います。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。ご質問いかがでしょうか。 
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本多： 

 先ほど桜井先生が言われた輸入品に対する反応というところで、山本先生のおっしゃる

とおりなのですが、原材料については韓国も足りない部分がありますので、中国からの輸

入が多いのです。ここで非常に不良品やいろいろなものが入ってきている。そのイメージ

がありますので、原材料については国産品だというすごい高いニーズがあります。 

 

山本： 

 今日現在、日本のトレーサビリティの概念とその内容のレベルの高さは、世界一だと思

っていいのではないかと思います。そういう情報も彼らは入手しています。だから日本の

商品は素晴らしい。ただ価格だけが問題だというレベルです。 

 

桜井： 

 皆さん、いかがですか。 

 

質問者①： 

 沖縄県水産課です。先ほどから価格がネックになるというお話ですが、当然、沖縄から

持っていくとなると、沖縄から直接韓国に持って行くルートが、船などはあまりないと思

うのです。さらに、どうしても最初は小ロットで持って行かなければならない。輸送コス

トもかかりますし、最初に通関させるためのいろいろな障壁もあります。さらに付加価値

税が付いて、どうしても価格が上がってくると思うのですが、この中で税金は抑えること

は難しいでしょうが、輸送コスト等を下げるという問題は、何とか解決できないかと思っ

ているのですが。 

 

本多： 

 先ほどちょっと触れましたが、釜山経由で日本の商品が入っているときと様変わりにな

っているのは、韓国では近代流通がすごく発展しているということです。物流センターは

各地区で持っていますし、オンドタイも全部持っています。特に釜山や港にたくさん持っ

ています。例えば、韓国のイマトという所は、日本のイシダや寺岡の秤も全部入れて、小

分けもそこでやってしまうような、非常に進んできています。 

 もう１つは、日本の商社につながる韓国の会社が多いのですが、冷凍の専門や、そうい

うインフラが韓国の食品流通の中でたくさん発展していて、日本に負けないレベルになっ

ていると思っています。ですから、どういうものをどうやりたいのだということをよくリ

サーチしてやっていきますと、もう１年前、２年前とは様変わりにそこのインフラができ

ていますので、調査をしていただけばそこは心配要らないと思います。イマトというとこ

ろは、ダイエーよりもたくさんの売上げをしている。そういうルートがあります。昔は流
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通が育っていませんので、末端で捌かなければいけませんでしたが、そこは大きく頭の中

を切り換えたほうがいいと思います。 

 

山本： 

 そこで問題があって、多分そういうご質問があるだろうということを事前にジェトロさ

んからお聞きしたので、私なりにリサーチしたところ、日本通運がそこは研究していて、

ご相談にお出でいただいたら解決策はあるだろうという回答も得ております。沖縄から釜

山経由でソウルへ持っていく商品が小ロットであろうと、全然問題はないだろう。ちなみ

に価格帯も教えていただいていますが、それは別にして、あまりご心配なさらないで、ま

ずアクションを起こしてみるということを１回おやりになってみられてはどうですか。そ

れと、やはり初期投資はそれなりに考えられたほうがいい。最初は「損して得とれ」です

から、最初から儲けようと思ったら、なかなか海外進出はできないと思います。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。こういう問題があるのではないかと、いま思っているのです。

実は、本多先生も先ほどお話の中で出されましたが、日本はもう古くから問屋制が発達し

ております。ですから、それなりの物流があって、中小企業でもその中でうまく乗ってい

ける要素があった。ところが韓国、あるいは中国でもそうですが、流通が遅れていた所が

近代化されたという意味は、多分、大手の小売チャネラーが自分でそういう物流網を構築

していったということがあるのではないか。つまり、相手が大手であるときに、我がほう

は本当に地域食品であり、うまくその物流網に乗せるにはどうしたらいいか。パートナー

が日本側にも相手側にも要るのではないかと思うわけですが、その辺りについてはどうお

考えでしょうか。 

 

本多： 

 韓国の物流業界は日本と一緒で、食品メーカーや財閥というよりは、物流専門の大手会

社がたくさん出ていて、宅急便などは日本よりも非常に安くて速いです。なぜかというと、

縦横が非常に狭いですから、ソウルから釜山まで、新幹線が通りましたし、あんな短時間

で北から南まで行ってしまう。日本は北海道から九州まで、国内の物流コストは高いです

ね。そういう意味で、国内物流については、出発点だけを抑えておけば、日本よりも短時

間で運ぶことができる。プレイヤーが多いですから非常に競争が激しい。そういった意味

で、韓国物流については、インフラコストは日本よりも安いと思っています。 

 

桜井： 

 沖縄県の皆さんにとっては、この物流という問題は、何も韓国だけが問題ではなくて、
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京浜地区に送る場合でも、いつも不利な地域だ、どうしたらいいかということを絶えず考

えていらっしゃいますので、多分いまのようなご質問があったのだと思います。例えば、

ダイレクトに韓国に持ち込むのか、あるいは北九州経由で、混載のような形をとるのか、

いろいろな方法が考えられると思うのですが、名城さんの所では、この物流という問題を

どうお考えでいらっしゃいますか。 

 

名城： 

 いま沖縄から海外に出す場合には、マースクラインとＡＰＬという大手がありますが、

大体20フィートコンテナで釜山ですと550から600ぐらいの間だと。それも那覇から高雄に

行って、それから行くというルートです。それはあくまでもフルコンテナです。先ほどの

混載、他の商品と一緒に詰めて持って行くとなると、それは受ける所がない。ここから福

岡に、博多に持って行くか、高雄に持って行って、そこで積んでもらう、いつになるかわ

からないという状況です。運賃も、博多に持って行くと国内運賃が高い、倍ぐらいかかる

という不便さがあります。ですから、沖縄で海外に出す場合には、経由や積み替えなしに、

ダイレクトで持って行く方法をとるのがベストで、そのためには荷物が足りなければ他の

所と提携して、共同でフルコンテナにまとめるという術をとらないと、コスト的には抑え

られないと思います。 

 

桜井： 

 韓国市場で健康食品、例えばウコン製品については、輸入制度上規制にかかるかかから

ないかということについてはどうでしょうか。今までそんなご経験はございませんでしょ

うか。 

 

名城： 

 先ほどのお話で、ウコンのウコンティーバックとか、パウダーの場合は全然問題なく入

っていますが、タブレット状にとなると、普通の商品としては、食品としては扱えないと

いう規制があります。日本も、つい５、６年ぐらい前だったと思いますが、タブレットや

カプセルにすると、普通の健康食品では入らなかったと思います。 

 

桜井： 

 関連して本多先生、健康食品に関して輸入規制など、何か問題がないかどうか、その辺

りはいかがでございましょうか。 

 

本多： 

 法律的なことは詳しくないのですが、ビジネスの仕方として、私が先ほど釜山経由と言
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ったのは、ちょっと広い意味があります。単なる釜山から物を持って行くということでは

ない。昔は釜山経由で物を持って行って向こうに入れば何がしかの商売ができた。いまは

健康食品にしても何にしても付加価値の高いものですから、日本側もある程度チームを作

る。例えば、ウコンを売るのでしたら、日本の中小でもいいですから製薬メーカーに知恵

を借り、チームを作って、どう韓国マーケットを攻略するか。昔のように点と点ではなく、

やはり社会がグローバル化し、情報が統一になってきたときに、チームＭＤというか、チ

ームの仕事をきちんとやっていくということでないと、商社は非常に厳しい。日本のマー

ケットも非常に厳しいですから、やはりこれからのやり方というのは、単に昔のように物

を持って行って、払うものは払ってというのではなく、お互いにすごく変化をしています

から、付加価値が高くなればなるほど、例えば健康などということになると、やはり薬品

との境目が問題になってくると思うのです。 

 今回、森永もウイダーという商品を出しました。エネルギー補充の商品ですが、あれを

錠剤にするだけで、日本でも販売ルートが薬系になる。そういったことも専門的知識が要

ります。逆に言えば、そういうことをビジネスにしている所もたくさんあります。お菓子

メーカーなども、社内でマーケティングではなくて、アメリカなどは特にそうなのですが、

お菓子のアイディアだけ出す会社があり、売上げの１％をとる。これも全部チームなので

す。お菓子メーカーも、社内だけでは商品開発ができなくなっている。 

 ウコンもチームを作って、韓国マーケットを戦略していくという仕事の仕方に変えない

とうまくいかない。先ほど魅力があると言いましたが、日本も同じでそうお客様はあまく

ない。この辺は、仕事の仕方を変えていく。仕事の仕方を変える、経験だけでは駄目だと

いうのも、こういう業務も同じで、やはりすごく意識革命が必要ではないかと思います。

インフラやいろいろな部分の下地はできているし、ニーズも非常に高い。あとは我々が昔

と違って、韓国マーケット戦略の仕事の仕方をどう変えていかなければいけないか。こう

いうことだと思います。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。今日は、この席に農林水産省本省から、輸出担当官が来てお

られます。今年は、韓国市場をターゲットに見本市をやろうという計画がございます。そ

の狙いでありますとか、現状について、どういう所が参加しようと手を挙げておられるの

か、その辺りをご披露いただければと思います。よろしくお願いします。 

 

村瀬： 

 ご紹介にあずかりました農林水産省貿易関税課輸出促進室の村瀬と言います。本日は、

パネリストの先生方、また、お忙しい中を多数の皆様にお越しいただきまして誠にありが

とうございます。先ほど桜井先生のほうから、ソウルで見本市ということをおっしゃられ
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ておりましたが、今年度、農林水産省の補助事業としまして、中国の上海、韓国のソウル、

タイのバンコク、イギリスのロンドンの４カ所で農林水産品食品の展示商談会を行うこと

を予定しております。 

 今日は、韓国がテーマということですが、実は11月18～21日の４日間、韓国のソウルに

おいて日本食品フェアを行うことを予定しております。一応、今のところ、漁連からモズ

クを出品していただくということを聞いているのですが、まだ出展ブースのほうにいくつ

か余裕がございますので、今日お越しいただいている皆さんの中で、韓国輸出に興味がお

ありでしたら、我々のほうにご連絡いただければ、何とか出展を検討してみたいと思いま

す。 

 また、先ほど先生のほうから関税撤廃の話をいただいておりますが、いま日韓ＦＴＡ交

渉をやっている最中で、先日まで私もＦＴＡの交渉担当ということで韓国と何回か交渉を

しているのですが、韓国は関税が高いものですから、それを下げないと日本産品はなかな

か出ない。一応韓国側には、輸出の可能性のある品目については、なるべく下げてもらえ

るようにリクエストをする方向で検討しております。ただ、関税の削減というのは、韓国

側にだけ要求するのではなく、当然韓国からも日本の関税を下げてくれという要求もきま

すので、日韓ＦＴＡの交渉が締結できたからといって、単純に日本側にとってだけうまく

韓国側の関税が下がるというわけにはいかないと思います。その辺は、両国ともに勝ち・

勝ちということで、ウィン・ウィンの状況がとれるように農水省としても今後交渉してい

きたい、その点については引き続き頑張っていきたいと思っております。 

 先ほどご質問のありました流通コストの話ですが、まだ要求の段階なので何とも言えな

いのですが、実は今、財務省のほうには来年度新規要求の中の１本の柱として、流通効率

化対策ということを考えております。具体的に言いますと、複数の品目を混在化してコン

テナに入れるにはどうすればいいか、また産地それぞれの近い所からだけ出していると、

なかなかコンテナが埋まらないという話もありますので、もよりの港をどのようにお互い

にうまく共同して利用できるかといったことのために、いま予算要求もしておりますので、

引き続きそちらのほうも実際にとれるように頑張ってまいりたいと思っております。 

 

桜井： 

 どうもありがとうございました。冒頭に山本先生から「ともかく現地へ行ってみようよ」

というお話がありました。いま農林水産省では、見本市を開くということですので、沖縄

にはモズクや自然塩だけではなくて「こんなものがあるんだよ」ということをぜひ見てい

ただく、質問があったら懇切に説明しながら認知してもらう、こういうチャンスがありま

すということでございましたので、まだこれから間に合うようですし、積極的に出ること

をお考えいただいたらどうでしょうか。 

 その際に、私は思うのですが、「沖縄ってどこにあるんですか」という質問がもしかした
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らあるかもしれません。そういう質問を受けたとき、皆さんはどうお思いですか。「沖縄知

らないの」ではなくて、それこそチャンス、つまり沖縄の良いところをよく説明できるチ

ャンスだと思うべきではないかと思うのです。私事ですが、数日前、実は北海道に行って

いました。時間があって観光地めぐりもしたのですが、何と観光客の半分以上が中国の人

であったり、もしかしたら韓国の人もいたかもしれない。香港、台湾の人なのです。若い、

新婚旅行らしき人が大勢いて、ブランド品を買って帰るのです。そういう時代です。そう

いうお客さんの何割かを沖縄に連れて来るということも、これは輸出ということを振興す

る上で、とても重要なことのように思っております。 

 それに加えて、ジェトロのほうでもいろいろ輸出への取組みについてサポートしようと

いう体制でいらっしゃいます。今日は本部から山室課長がお見えですので、少しご披露お

願いしたいと思います。 

 

山室： 

 ご紹介いただきましたジェトロ東京本部農水産課長の山室です。本日は講師の皆さん、

また来場者の皆さん、お出でいただきましたことに東京本部からもお礼申し上げます。時

間の関係もありますので、かいつまんでジェトロが今、食品の輸出促進にどう取り組んで

いるかを簡単にご説明したいと思います。 

 ジェトロは今、２つの事業に重点的に取り組んでいます。１つ目がいわゆる対日投資の

促進、日本にもっと海外からの投資を呼び込むということと、２番目が輸出の促進です。

我々は重点６分野というものを決めて、この６分野について特に輸出促進をしていくとい

うことです。６分野のうちでも最重点に力を入れて取り組むのが食品の分野ということで、

具体的には昨年度から今年度、２年計画で、主として東アジア方面への食品輸出促進に取

り組んでいます。 

 なぜ東アジアかといいますと、先ほど先生もお話をされたとおり、東アジアの最近の経

済成長により、非常に購買力が上がってきております。１人当たりのＧＤＰで見ますと、

シンガポールや香港といった所は、すでに先進国のレベルにあります。韓国も、かなり高

い水準にある。問題は中国ですが、中国の１人当たりのＧＤＰはまだ1,000ドルぐらい、た

だこれは電気もこないような所も全部入れて、中国全部の話ですから、いま話題になって

いる中国の沿海部、上海や広州といった所の１人当たりのＧＤＰは5,000ドルを超えた水準

にあります。北京も約4,000ドルぐらいの水準ということです。 

 韓国ということが今日のセミナーのテーマですが、我々はもちろん、韓国も含めて東ア

ジアへの輸出促進に取り組んでいます。具体的に申しますと、昨年度につきましては、東

アジアに対する調査を中心に行いました。日本の食品を輸出しようとした場合、相手国側

にどういう法律、規則があるか。あるいは現地に調査団を派遣して、いわゆるマーケティ

ングの面からの調査、こういったものを行いました。 
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 今年度につきましては、実際に品物をこういった所に持ち込んで、広く紹介をし、より

数多くの商談成約の成立を期待するということでやっております。これによって、すでに

輸出されているものについては、さらに量的に拡大する。また今後有望な輸出品目を発掘

するということで、事業を展開しております。 

 その１つが国際見本市、食品関係見本市への出展ということです。すでに本年は２回、

４月のシンガポール、６月の台湾、２つの食品見本市に出展をしました。ジェトロが出展

して、皆さんに募集するときのメリットは何があるかといいますと、具体的にジェトロが

広いスペースを抑えますので、一般に、個別に出展する、いわゆる出展料の半額程度はジ

ェトロが負担をさせていただく。かつ、商談の補助要員なども必要な場合は手配する、と

いうお手伝いになります。ですから、一般に出すよりも半額程度で出展ができるというこ

とです。 

 10月には北京で中国の国際農業交易会というものがあります。こちらにもジェトロが出

展し、日本の果物、ナシやリンゴ、場合によってカキ、ブドウ、柑橘類、こういったもの

を紹介する予定です。また、欧米も非常に今、日本食ブームで、パリで国際食品見本市、

SIALという見本市がありますが、そちらにも出展します。これは10月の17～21日で、こち

らには沖縄県の産業振興公社から塩やニガリ、泡盛を出展していただく予定になっていま

す。また、農水省からの受託事業として、12月８～12日にタイのバンコクにおいて日本食

品フェアを開催する予定です。 

 また、試験輸出ということで、特に中国向けに日本の果物を試験的に輸出をするという

取り組みを始めております。具体的に言いますと、中国の上海のデパートの地下において、

日本のリンゴとナシの試験輸出ならびにテスト販売をやっています。中国はまだまだ規制

が多く、日本の果物で輸出できるのは、いまのところリンゴとナシぐらいしかありません

が、今後、輸出が許可される品目が増えていけば、順次果物の種類を拡大していきたいと

思っております。また、中国において、日本の果物を紹介するような中国語のパンフレッ

トを作ったり、あるいはリンゴを中国に輸出したい場合はどういう手続をとったらいいか、

どういう規制があるか、どういう書類が要るかというようなガイドブックを作ることを考

えております。 

 韓国については、先ほど農水省の方が説明されたとおり、農水省の事業として来月食品

見本市を予定されているようで、我々としては韓国向けの事業は、今年度については林産

物、日本の木材を韓国に輸出する際の現地調査を11月にやる予定にしております。食品は、

今年度は予定しておりません。ただ、我々としては今年度やった事業で、地方の個別の案

件に対して、個別の要望に対応する。そして予算的に補助するという事業があります。例

えば、売り込みのミッションの派遣であるとか、バイヤーの日本への招聘であるとか、売

り込み用の販促の資材の作成、パンフレットやビデオの作成といった個別の地方の案件に

ついて対応する事業がありますので、もしそういったご要望がありましたら、我々ジェト
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ロの本部の農水産課か、あるいは沖縄貿易情報センターのほうにお気軽にご相談いただき

たいと思っております。 

 

桜井： 

 ありがとうございました。国においてもジェトロさんのほうでも、いろいろなメニュー

が用意されておりますので、こういうものをよく吟味し、活用されて良いお仕事ができる

ように取り組んでいただければと思います。最後にお一方ずつ、ご来場の皆様にメッセー

ジをお願いできたらと思います。 

 

本多： 

 今日は、大勢の方にお見えいただきましてありがとうございました。拙い情報だったの

ですが、これからも沖縄という土地、商品、物産、非常に魅力があると思いますので、ぜ

ひ頑張っていただきたいと思っています。今日はありがとうございました。 

 

山本： 

 先ほどジェトロの方からご紹介がありましたが、11月のフードフェアがインターコンチ

ネンタルホテルで挙行されますが、これに合わせてぜひ韓国の外資系の流通環境、カルフ

ールやウォルマート、あるいはその他、特に今日お越しになっている本多さんがおやりに

なっていたセブンイレブンの展開等々、ロッテグループのデパート関係、見る所はいっぱ

いあります。「百聞は一見に如かず」、行かれることをご提案したいと思うと同時に、沖縄

をぜひＰＲしてきてほしいです。皆さん方が１人行くことが、やはり大きなＰＲになると

思うのです。それを締め括りの言葉にさせていただきます。今日は本当にありがとうござ

いました。 

 

名城： 

 今日は本当に、生の韓国情報を聞かせていただきありがとうございました。非常に心強

く感じたのは、向こうのインフラはもうだいぶ大手のほうで整備されているので、こちら

からは良い商品を企画して持って行けば物は流れる、ということを感じました。去年辺り

から、沖縄では「沖縄コンベンションビューロー」が韓国に対してウェディングリゾート

などを積極的にやっていますので、商品の単品の売り込みだけではなく、沖縄全体のそう

いうイメージを訴えて、それと一緒に商品も見てもらう。韓国から来た方々に、そういう

ホスピタリティというか、沖縄を好きになってもらって、商品を買っていただくというよ

うに取り組みたいと思います。 

 

桜井： 
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 時間がまいりました。テレビドラマでは『冬のソナタ』か『ちゅらさん』かというとこ

ろなのですが、食の分野で韓国と沖縄をどう結びつけることができるかを今日は討論して

まいりました。キーワードとして３つ、本多先生が挙げられたと思います。ともかくトー

タルな戦略で取り組むこと、チームとして取り組むこと、どうプレゼンテーションできる

かという、この３つだったと思います。今日のお話を踏まえて、皆様の韓国についての理

解がさらに深まったことだと思います。これをこれからのビジネスチャンスをとらえるヒ

ントにしていただければ幸いです。お約束の時間ですので、バトンを主催者のほうに渡し

たいと思います。本日はどうもありがとうございました。 

 

 


