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【ウイスキー市場の新局面】 

クールバーボン世代が誕生する 

 ― 裾野の拡大からハイエンド開拓へ 

 

国内のウイスキー消費は 2008年以降拡大が続いています。サントリー角ハイボールの食

中酒訴求がユーザーの裾野を広げる一方、国際コンクールでの入賞実績をアピールするな

どの価値訴求でジャパニーズウイスキーの高品質イメージの醸成に成功しているのです。 

この構図はこれまで国産品に見られたものでしたが、今年はバーボンを中心に輸入洋酒

にも波及してきています。バーボンベースで柑橘類を搾ったシトラスハイボールが角ハイ

ボールの役割を担い、クラフトバーボンと言われる価値訴求商品がこれまでバーボンには

なかったプレミアムな市場をつくり始めています。 

バーボンはアメリカのウイスキーの一種で、1980 年代後半に日本でも大ブームとなりま

した。50 歳以上の世代には、タフで男らしいイメージとともに青春時代を懐かしく思う方

も少なくないことでしょう。一方で 40歳以下の若い世代は新しい酒と捉えて、華やかでス

タイリッシュな印象を持っている方が多いようです。 

また、海外ではしばらくウオッカやラムなどのホワイトスピリッツに押されていました

が、近年はバーボンなどブラウンスピリッツが拡大に転じており、消費トレンドがホワイ

トからブラウンに変化してきたと見る向きもあります。 

大きく変わり始めている世界のウイスキー市場ですが、今回は日本国内でのバーボンに

フォーカスして変化の兆しを捉えます。 

 

【お問い合わせ】 本資料に関するお問い合わせは下記まで。 

〒101-0032 東京都千代田区岩本町 3-3-14CMビル 

株式会社酒文化研究所（代表 狩野卓也）http://www.sakebunka.co.jp/ 

TEL03-3865-3010 FAX03-3865-3015 

担当：山田聡昭（やまだ としあき） 
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輸入ウイスキーは 3 割増 注目はバーボン 

最初に輸入ウイスキーの概況を確認します。ウイスキーは角ハイボールがブーム化した

2008年から 2014年までに 37%増加しました。輸入ウイスキーも順調に増えて、昨年は 30％

増の 17,609KL となりました。 

日本に輸入されているウイスキー

は、英国産のスコッチ、アイルランド

産のアイリッシュ、アメリカ産のバー

ボン、カナダ産のカナディアンなどで、

これに日本のウイスキーを加えて世

界 5 大ウイスキーと言われます。ウイ

スキーに占める構成比は約 15％で、

ボリュームが大きいのはスコッチと

バーボンです。それぞれ 4 割以上を占

めていると思われます。 

輸入洋酒のトップブランドは『ジム

ビーム』、2 位が『ジャックダニエル』

でどちらもバーボンです。3 位、4 位

がスコッチの『バランタイン』、『シー

バスリーガル』、続く 5 位『フォアローゼ

ズ』もバーボンです。 

近年、特に大きく伸びているのは『ジ

ムビーム』で、昨年までハリウッド俳優

のレオナルド・ディカプリオさんを、今

年は人気タレントのローラさんを起用したテレビコマーシャルを流し、若いユーザーを精

力的に開拓、二桁増となりました。仕掛けるサントリーは『ジムビーム』を製造するビー

ム社を買収し、ビームサントリーとしてグローバル展開を加速しています。これが日本国

内では『ジムビーム』ブランドの躍進というかたちで現れていると言えましょう。 

■バーボンウイスキーとは 

・原料の 51％以上がトウモロコシであること 

・溜出時のアルコール分が 160プルーフ 

（80％）以下になるように蒸溜 

・内側を焦がした新樽に 125プルーフ（62.5％） 

以下で樽詰めし、熟成 

・2年以上熟成させたものをストレートバーボン 

ウイスキーと呼ぶ 

・水以外を加えず、アルコール度数 40％以上で 

瓶詰（アメリカ連邦アルコール法による規定） 
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「バーでオンザロック」から「カジュアルに食事しながら」に拡大 

バーボンの消費実態を見てみると、バーボン

好きの方で特徴的なのは、好きな飲み方のトッ

プが「オンザロック」という点です。ウイスキ

ー全体ではオンザロックは好きな飲み方の 3位

で 35％ですが、バーボン好きの方では堂々の第

1位で 64％もあります。飲用シーンも「バーや

パブで」「自宅で食後に」という回答が目立ちま

す。若い頃にバーボンに親しんだ 50代以上の方

には、今もこうした嗜好が色濃く残っています。 

一方で最近バーボンを飲み始めた若年層では、

食事をしながら飲むスタイルが広がっています。

最近、新大阪駅構内にオープンした「ジムビー

ムバー」を訪ねると、カツサンドを食べながら、

オレンジを搾ったシトラスハイボールを飲む勤

め帰りの若いビジネスパーソンで賑わっていました。バーボンはタフで男臭いだけでなく、

カジュアルで都会的なイメージがつくられ始めているようです。 

ジムビームバー エキマルシェ新大阪ではオレンジやグレープフルーツを搾ったシトラスハイボールが人気 
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こうした変化を敏感に感じ取ってい

たのは、一昨年から「バーボン＆アメリ

カンウイスキーフェスティバル」を開催

しているスコッチ文化研究所所長の土

屋守さんでした。初開催の 2013年には

来場者の大半を熟年世代の男性が占め、

昔のバーボンファンによるリバイバル

という色彩が強く出ました。それが 2年

目の昨年は新しく飲み始めた若い世代

が増え、バーボンファンの新陳代謝が進

んでいるのを実感したと言います。 

さらに新しい動きとしてバーボンの

なかでプレミアム、スーパープレミアム

なブランドへの関心が高まっているこ

とを指摘します。バーボンはウイスキー

評論家のジム・マーレー氏が自著『ウイ

スキーバイブル 2015』でベスト 5のウイ

スキーにバーボンを 3点選出したように（1位はサントリー山崎シェリーカスク 2013）、近

年、品質の向上が顕著です。これまでも職人の手わざを生かして小規模で仕込まれるクラ

フトバーボンが一部の愛好家に強く支持されていましたが、さらに加速して裾野が広がっ

ています。 

バーボンは日本で、ハイボールで食べながら飲む酒として日常マーケットを狙い、同時

にハイエンドな市場を創造、ウイスキーの勢力地図を塗り替えるかもしれません。■ 

リンカーン大統領時代のコスチュームに身を包んだス

コッチ文化研究所の土屋守所長。長年、日本のウイスキ

ー市場を見続けてきた 

クラフトバーボンとして注目の『ノブ

クリーク』。『ワイルドターキー』は

60代以上の支持が厚く、『メーカーズ

マーク』は 30代以下に人気 


