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り無糖茶飲料の普及を事例に 

Innovation as a process of actor-networking: A case of bottled tea 

diffusion in Japan. 

 

入江信一郎1 

Shinichiro IRIE 

 

要約 

新技術の普及や新産業の立ち上がりといったイノベーションについて、既存研究では、事後からの

視点から普遍的になりたつ知識が探索されてきた。これに対して本稿では、事前からの局所的（ロ

ーカル）な視点から、即興的にその都度、多様なアクターをネットワークに接続していくことで技

術の解釈が再構成されていく過程としてイノベーションを捉え、日本における容器要り無糖茶飲料

の普及について事例の記述を行う。 
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１．既存研究と本稿の課題 

 

 英語圏においてイノベーション(Innovation)は、17世紀には社会的変革一般を意味したが、20世

紀に入り、1930年代にはＳhumpeterの新結合概念にみられるように、イノベーションは経済現象で

の変革を指すようになる。1960年代には、Rogersの「イノベーションの普及」という用法に見られ

るように、イノベーションが新技術そのものを指す場合もでてくる。ここでいう「技術」は、物的

なものだけでなくアイデアや行動も含んでいる。本稿では、イノベーションを新技術の普及ない

し新産業の立ち上がりという意味で用いることにしよう。 

イノベーションを理解するための試みは、多くの領域で膨大な研究が蓄積されてきている。その

中でも、企業組織内での新製品開発研究（Ｒ＆Ｄ研究）を、Brown & Eisenhardt (1995) は、１）

新製品開発プロジェクトの成功要因を明らかにする要因研究、２）成功した新製品開発プロジェク

トの段階を明らかにする段階研究、３）新製品開発を成功させるための具体的方策を明らかにする

方策研究の 3つに分類している。 

この類型は、組織レベルの新製品開発研究だけでなく、産業レベルの新技術の登場についての研

究にも当てはめることができる。当初は技術プッシュ説対需要プル説の論争があり（要因研究）、

Utterback(1994)に見られるみられるように、ドミナントデザインが形成される移行期の前後に流動

期と固定期を設定し、製品や生産工程など各側面の特徴が抽出されている（段階研究）。また、技術

経営ないしＭＯＴ（management of technology）として知的財産や産学連携などに関する効果的な

施策の集積が行われている（方策研究）。 

要因、段階、方策という研究類型は、Rogers(1982)の普及理論にもみ見ることができる。要因研

究としては、新技術をよおり早期に採用する採用者の属性と、より早期に採用される新技術の属性

とを明らかにするものがある。段階研究としては、個人レベルでは採用者が新技術を採用する際の

心理的過程が、組織レベルでは新製品開発の過程が、市場レベルでは採用者を採用までの時間に基

づいて革新的採用者、初期少数採用者、前期多数採用者、後期多数採用者、採用遅滞者の５つのカ

テゴリーに分類する採用者カテゴリーがある。 

採用者カテゴリーに関して、Moore (1991) は、初期少数採用者と前期多数採用者の間に、対応す

るのが困難なギャップがあることを指摘しており、Moore はこれをカズム（断層）と呼んでいる。

このギャップは、Abernathy and Utterback(1978)でいう、ドミナント・デザインの登場にと対応す

ると考えられ、技術開発に適した小さな有機的組織から、歩留まりを高くして生産流通させる巨大

な機械的組織へと移行することが困難であることとして理解できる。Christensen (1997)は、部品

の調達を介した取引関係からなる価値ネットワークを変更しなければならない困難さとして理解し
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ている。このギャップを乗り越える方策として、Mooreは、「ボーリングピン」戦略を、Christensen

は、新たな別のネットワーク（小さな別組織）を作ることを提案している。そして、Rogersは、コ

ミュニケーションの問題として理解する。適切なコミュニケーションのチャネルを見つけ出して、

適切なコミュニケーションを行えば、カズムを越えて新技術を普及させることができる、というわ

けである。 

 ここで、研究の焦点がで明らかにすることが、要因から段階をへて方策へ、と推移していくこと

は、次のように理解できる。要因や段階は、個人・組織・産業といった分析レベルをあらかじめ特

定して研究が行われるが、明らかにすることが要因から段階へと移るのは、要因を明らかにしてみ

ても、時間や順序の知識が失われるため、現場の意思決定ではあまり有効ではなく、そこで、手順

を取り出す形で時間を回復しようとしたと理解できる。とはいえ、成功した新製品開発や産業レベ

ルで新たな市場を創造した新技術がたどった段階をたどれば、必ず成功するというわけではない。

段階があるとしても、ある段階から次の段階に移るための知識は別に述べる必要がある。これは、

多くの場合、個人・組織・産業といった複数の次元を横断する政治的駆け引きを含んだ実践であり、

これら要因や段階には押し込めることができないことが今日、方策研究の知識として蓄積されつつ

あると理解できる。 

ここで、要因や段階を明らかにする研究は、事後の視点から普遍的な知識を抽出しようとするた

めに、実体化された普遍的な要因によって説明する決定論になってしまっていることが批判されて

きた。この問題は、個別の方策を明らかにすることでは解決できない。実体化の問題を克服するた

めの試みとして、日本では、石井(1993)、加藤(1999)らが技術の解釈という実体ではない側面に注

目して議論を蓄積してきた。石井(1993)は、新製品の解釈が市場にでてから事後的にいかようにも

変化しえることを指摘し、加藤(1999)は、技術の解釈が開放と収斂のサイクルを経ることを指摘し

ている。ただし、これらの議論は、議論の力点が既存研究での実体化や決定論であることを批判す

ることにあるため、そもそも技術の解釈の変化がどのように生じ、解釈の収斂がどのように可能な

のかについては手薄になっている（入江(2004)）。 

技術の解釈の収斂について沼上(1999)は、液晶ディスプレイ産業の立ち上がりを詳細に調査し、

日欧に所在する化学や物理学を扱う研究機関や民間企業の間の取引関係における「合意形成」とし

て理解する。この視点は、半導体産業や液晶ディスプレイ産業の立ち上がりといったイノベーショ

ンを、画期的技術といった実体によるものと理解するのではなく、社会的ネットワークにおけるコ

ミュニケーションとして理解するものである。もちろん、取引関係という社会的ネットワークは、

新事業が立ち上がるときだけでなく、新事業の立ち上げが阻害されるときにも関わってくる。たと

えば、Christensen(1997)は、アメリカのハードディスク産業では、既存の優良大企業が既存の取引

関係、とくに既存大口顧客との取引を大事にしようとすることで、次世代技術の市場が立ち上がる
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のを知りながらも適応に失敗することを指摘している。 

沼上(1999)や Christensen(1997)は、イノベーションにおいて社会的ネットワークの形成が重要

であることを指摘したといえるが、科学哲学から派生した領域で、技術が社会的にどのように構成

されていくかを検討している議論のひとつであるアクターネットワーク論（Callon（1986））は、さ

らに一歩進めて、技術システムをアクターのネットワークとして理解する。アクターネットワーク

論の特徴は、既存研究では明確に区別されてきた人間と非人間（物質）をアクターとして区別せず、

事例では個々のアクターを固有名詞で記述し、このことによって、実体化を回避しようとしている

点である。ただし、アクターネットワーク論では、ネットワークされるアクター自体が事前にすべ

て明らかになっている。この点に関しては、状況論の上野(1999)が指摘するように、実践のなかで

アクターがつぎつぎと即興的に明らかになっていくという事前からの局所的（ローカル）な視点を

取り込む必要がある。具体的には、事例を記述する際、どのようにネットワークされていったかだ

けでなく、ひとまずは、ネットワークされるアクターがどのように可視化されたのかについても意

識的に言及するということである。 

本論では、アクターネットワーク論を状況論で改善した視点で事例の記述を行うことで、実体化

の問題を回避することを試みる。実体を前提しないがゆえに、実体がないにも関わらず新技術の普

及において障壁となる価値観や規範といった障壁がどのように克服されうるのかを、具体的に記述

することが可能になる。そして、考察で検討するように、ネットワークしていく働きかけに注目す

ることで、要因や段階を明らかにする場合とは事なり、動的な構造に気づくことが可能になる。 

 

２．事例2 

 

１）日本人はどのように「お茶」にお金を払って飲むようになったのか 

 この 20年あまりの間に，日本人の茶飲料に対する価値観が劇的に変化した．今日，コンビニエン

スストアで当然のように買われているペットボトル入り緑茶などは，かつては購買の対象とは考え

られなかった．1980年の時点では，緑茶は自宅で茶葉からいれるものであり，飲食店では無料で提

供されるものだ，という価値観が，消費者・飲食店だけでなく，スーパーなどの小売業者・卸・メ

ーカーなどに分かちもたれていた．このような状況下で缶やペットボトルにいれた緑茶という新製

品が登場しても，既存の価値観と対立するため普及は極めて困難である．緑茶飲料が今日のように

購買の対象となるためには，複数主体によって分かちもたれている価値観が反転する必要がある． 

 
2 本事例は主に，小川誠二(2003a, 2003b, 2003c)および，小川誠二氏、㈱伊藤園 森泰男氏，伊藤園

産業㈱ 齋藤恭一氏、サントリー㈱ 松井陽吉氏のらに対するインタビューに基づいて構成されている。 
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緑茶飲料の普及は、無糖茶飲料の普及と言い換えることができるが、その嚆矢は烏龍茶飲料の普

及だった。缶入り烏龍茶が普及すれば、そのバリエーションとして缶入り緑茶も普及可能になる。

そうなると問題となるのは、1984年に多くの企業が烏龍茶飲料市場に参入してくるまでの期間、す

なわち最初に缶入り烏龍茶が発売された 1981年から 1983 年の間、どのように伊藤園とサントリー

が市場を開拓していったのかである。さらにいえば、そもそも伊藤園やサントリーがどういう経緯

で、烏龍茶や緑茶を缶に入れて売ろうと思い立つことができたのか、が明らかにすべき課題となる。 

 

２）茶道師範 小川八重子と烏龍茶 

小川八重子は茶道師範で、1973年 3月には婦夫人画報社から「煎茶入門」を出版するなど、二百

人を超える弟子とともに茶を楽しんでいた。ただ、小川八重子は幼少のころから膵炎を患い、油料

理を口にするとすぐに横腹の痛みに悩まされていた。そんな小川八重子を、静岡県茶業界の重鎮で

ある加藤忠七郎が台湾旅行にさそう。小川八重子は油を多用する中華料理に対する懸念があったも

のの、台湾の茶に触れられる魅力が勝ち、四日間の台湾旅行に出かける。帰国した小川八重子を羽

田に出迎えた夫の小川誠二はおどろいた。妻の頬はふっくら赤みを帯びてつやつやになっており、

全身に生気があふれている。出かける前の青白くカサカサであった面影は、一体何処に行ってしま

ったのだろうか、と思ったという。聞けば、台北では、台湾第一の茶小売商である林秀峯一家の招

待で、毎日油を多用したご馳走攻めだったが、食後に緑茶を飲む日本とは異なり、食事中から茶が

どんどんとだされ、それをがぶ飲みしながら食事をしたという。小川八重子は、油のことも膵臓の

ことも気にならなかったという。こうして油脂を摂取でき、それで体調も顔色もよくなったのだと

いう。こうして、小川八重子は、しばらく中国茶一辺倒になる。 

 1974 年 12 月、小川八重子は東京丸一商事㈱と陳東達の協力を得て、東京帝国ホテルで「世界の

茶を楽しむ会」を催す。東京丸一商事㈱は、対中国貿易を早くから行っていた貿易会社で、その社

長谷泰宏は小川八重子の夫である小川誠二の中学校時代の同級生である。陳東達は、中国広東省生

まれで東京商科大学（現一橋大学）卒、1974年に「茶の口福」を著すなど料理研究家として活躍し

ており、中国茶は脂肪を溶かす力をもっているため健康に役立つ茶であるとその飲用を勧めていた。

小川八重子の意図は、多様な茶と多様な食べ物を、飲みあわせ、食べあわせ、自分自身でその合う

合わないを試してほしい、というものだった。そこで、百名ほどのこの集まりでは、宇治の玉露、

岡山県の山里にのこっている「おばん茶」、中国茶（鉄観音）、烏龍茶系統のキーマン紅茶といった

多様な茶と、せんべい、ビーセン、まんじゅう、バターを塗ったパン、串カツなどが出された。こ

の集まりの様子は共同通信社から配信された。 

 この集まりの後も、小川八重子は陳東達とともに、新聞や雑誌に寄稿する形で、中国茶の PRにつ

とめていった。この結果、中華料理店などの店頭でほこりをかぶっていた鉄観音（烏龍茶の一種）
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が売れ、国内在庫が希少となり、読者からのクレームがでるようになった。実はこの鉄観音は、丸

一商事㈱が加藤忠七郎らの強引な勧めで輸入したものの売れ残っていたものだった。このように損

をした経緯から丸一商事は再び鉄観音を輸入することに難色を示したが、社長の谷泰宏に同窓の小

川誠二が直談判し、小川誠二が丸一商事に注文する形で敦煌鉄観音茶二千缶を輸入することになっ

た。ただし、中国側の動きは遅く、荷が横浜港に到着したのは、約二年が過ぎた1977年 7月のこと

だった。これではせっかく注文した烏龍茶葉だが、行き場がないはずだった。 

 

３）伊藤園創業者 本庄兄弟と日本茶 

伊藤園の前身は、現会長の故本庄正則と弟の本庄八郎が1966年に静岡市で創業したフロンティア

製茶㈱である。本庄正則は、大学卒業後、神戸東京で自動車ディーラーのセールスマンになり、苦

労の末、5 年でトップセールスマンとなった。その後、1964 年に弟の本庄八郎とともに、富山の置

き薬をヒントにした食品販売を行う日本ファミリーサービスを設立する。しかし、代金回収が難し

く、さらにはスーパーマーケットの登場で顧客を奪われ、数ヶ月後、食品の三次問屋を始める。こ

の事業も利幅が薄く、数ヶ月でやめることになる。ただし、この試行錯誤のなかで注目するにいた

った商品が利幅の大きい日本茶であり、1966年のフロンティア製茶㈱の創業につながっていく。こ

れが伊藤園の前身である。フロンティア製茶は、それまではお茶の専門店の店頭で量り売りされて

いた緑茶を、パックにつめて売ることで業績を伸ばす。しかし、因習を重んじる茶業界は、販路で

ある専門店と供給ルートの農家などに、取引に応じないように圧力をかけた。そこで、フロンティ

ア製茶は緑茶販売業の老舗「伊藤園」ののれんをを1969年に合併するかたちで手に入れ、茶業界の

因習に対応しようとした。それでも状況は変わらず、伊藤園は、仕入れのために静岡県のある農協

の協力を得て他の茶販売店の名前を借りて茶葉を仕入れた。とはいえ、販路として当時成長中だっ

たスーパーマーケットを開拓したことで売り上げを伸ばし、こうなると茶農家の方から取り引きし

たいという連絡が来るようになった。伊藤園は、1970年代後半には、緑茶製造小売業で日本一の売

り上げを達成するにいたった。 

 

４）伊藤園と烏龍茶 

1970年頃、伊藤園で長期的な戦略が検討する際に、茶の消費動向を調査したところ、緑茶の消費

量が次第に減少している一方で、番茶、ほうじ茶、玄米茶などの消費量が伸びていることが明らか

になった。このことは、日本人の食生活が脂っこいものに変化する傾向のなかにあって、緑茶が食

事との相性が次第に合わなくなっているからだと考えられた。実際、若い世代ほど緑茶離れの傾向

が強く、これでは、長期的には、茶事業はじり貧となる。伊藤園では、若い世代に受け入れられる

「新しい日本のお茶」を開発することが必要だと考えた。新たな品種自体を創ることができればい
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いが、これには何十年もの時間がかかる。そこで、緑茶を容器につめて飲料として売り出すことが

検討された。しかし、緑茶の缶化はきわめて困難だった。緑茶、烏龍茶、紅茶という違いは実は、

茶の木の違いというよりは、発酵の度合いの違いである。葉を摘み取ってすぐに、発酵する前に釜

で蒸して酵素を殺して仕上げると緑茶になる。完全に発酵させると紅茶になる。中間の半発酵した

段階のものが烏龍茶である。緑茶は発酵していないので、淹れた緑茶は酸化しやすい。淹れたてで

は緑色の緑茶がみるみる茶褐色に変色し、まずくなるのはこのためである。 

「新しい日本のお茶」を模索するなか、次に述べるような出来事が相前後して重なり、次第に烏

龍茶が注目を集めるようになる。 

伊藤園は、茶の販売事業拡大のために食品部長箱田満輔販売促進部課長に茶道師範の小川八重子

を訪問させて協力を要請した。何度か折衝の後、1976年 10月に小川八重子は伊藤園の顧問となる。

当時、行政当局の指導もあって、伊藤園に限らず茶業界の事業戦略は高級茶志向だったが、小川八

重子は持論として低価格でがぶ飲みできる大衆茶に重点を置くべきだと主張していた。同時に、膵

臓の持病もあって、緑茶を飲むと胃にもたれがくるが烏龍茶を飲むとすっきりする、とコメントし

ていた。 

 伊藤園の顧問となった小川八重子は、1977年2月に、伊藤園の販売促進部課長箱田満輔と東京丸

一商事の安部阿部雅志を自宅に招いて引き合わせている。同年 3 月、伊藤園販売促進部部長食品部

部長に昇任したばかりの斉藤恭一が小川宅を訪ね、小川顧問と伊藤園との間の連絡役になることを

告げた。これ以降、彼斉藤は特に用がなくとも小川八重子を訪問するようになる。 

 191977 年 7 月に、小川誠二が注文した敦煌鉄観音冠音二千缶（１缶１２５g）の通関手続きが完

了するが、伊藤園販売促進部部長食品部部長斉藤と小川八重子顧問との話し合いの結果、小川誠二

を経ることなく、東京丸一商事から直接伊藤園に引き渡された。 

 これと前後して、伊藤園は、新宿の貿易商を通じて烏龍茶葉を試験的に輸入している。この取引

の担当者は「当時は、烏龍茶については、よく分からなかった」と回想している。これが伊藤園と

烏龍茶とが関連づいた最初だった。 

 

  1977年9月、東京丸一商事の安部阿部雅志が小川誠二に電話をかけてくる。中国からさまざま

な分野の技術者十数名からなる食品技術考察団が訪日する予定でし、中に茶の関係者がいて日本の

茶業の状況に関して工場見学を希望しているが、どこに話をもっていったらよいのかわからないと

いうのである。これをうけて小川八重子は、仙台に出張中だった伊藤園副社長の本庄八郎に電話し

た。「百万円くらい経費はかかるかもしれないが、この訪日団を引き受けてもらえないか。必ずや将

来役に立つことになると思う」と。副社長本庄八郎は二つ返事でこれを引き受ける。中国の視察団

は 1977年 11月に、伊藤園相良工場を訪問し、伊藤園社長の本庄正則が出迎えた。この際の席上で



⼊江信⼀郎(2004)「アクターをネットワークしていく過程としてのイノベーショ
ン：容器⼊り無糖茶飲料の普及を事例に」『商品研究』53 (3, 4), pp.14-24. 

8 

も、烏龍茶の話題が出て、伊藤園の烏龍茶に関するムードは高まっていった。 

1978年 3月には、伊藤園常務森泰男烏龍茶開発担当常務と東京丸一商事の鈴木亮二亮三が、中国

広州に出張し、北京総公司、福建分公司、広東分公司の係官と会談している。中国政府は、烏龍茶

の販売を国策として管理している。組織の階層としては、北京総公司が中国全土の烏龍茶を管理し

ている。その次の階層に福建分公司や広東分公司などがある。 

1978年 4月、伊藤園は白金迎賓館でティーフェアを開催する。茶道師範の小川八重子が、これか

らの日常茶や、これからの生活様式に合った茶について話し合うことを広く呼びかけ、五百名を越

す参会者が訪れた。伊藤園は、茶の嗜好について、特に、烏龍茶がどのような評価をうけるのかに

ついて多くの生の声に接することができた。 

1978年 9月、伊藤園は社内にプロジェクトチームを設置、烏龍茶葉販売について具体的な活動を

開始し、1979年 1月、伊藤園は、烏龍茶の「商品化及日本市場浸透計画」を社内で発表する。その

うえで、中国茶葉公司に働きかけ、1979年 8月に日本国内総代理店契約を行う。また、引き続いて

ドリンク用の烏龍茶の製造実験も始めている。 

 

５）烏龍茶葉パックとピンクレディー、そして缶入り烏龍茶 

1979年 52月、半年のテスト販売を経て、伊藤園はパック詰めした烏龍茶の販売を開始する。7月

13日には、PR の手始めとして、マスコミ関係 37 社をダイヤモンドホテルに招き、小川八重子顧問

の解説を交えて懇談の席を持った。8 月には、烏龍茶の交易に関して、東京丸一商事㈱を輸入元と

し、㈱伊藤園を総販売元とする契約が、輸出者北京総公司との間に締結された。 

1979年 9月、ピンクレディーがテレビで「烏龍茶は痩せる」と発言したことから爆発的な烏龍茶

ブームがやってくる。しかし、粗悪品がでまわり、ブームは急速に収束に向かう。 

ブームを長続きさせるためにはどうしたらいいか。伊藤園が見出した道は、烏龍茶の缶化であっ

た。実は、伊藤園は、以前から緑茶を缶化する研究を進めていた。しかし、緑茶の缶化はきわめて

困難だった。緑茶、烏龍茶、紅茶という違いは実は、茶の木の違いというよりは、発酵の度合いの

違いである。葉を摘み取ってすぐに、発酵する前に釜で炒って酵素を殺して仕上げると緑茶になる。

完全に発酵させると紅茶になる。中間の半発酵した段階のものが烏龍茶である。緑茶は発酵してい

ないので、淹れた緑茶は酸化しやすい。淹れたてでは緑色の緑茶がみるみる茶褐色に変色し、まず

くなるのはこのためである。 

そもそも伊藤園がお茶を缶化することを研究し始めたのにも小川八重子が関わっている。1977年

7月に伊藤園九州出張所長向坂清とともに南九州コカコーラボトリング㈱の瓶詰め工場を見学した。

そこで小川八重子は、瓶詰めコカコーラの品質保持期間のめどが三ヶ月であることを知り、顧問と

して次のようにコメントしている。「三ヶ月ということであるなら、お茶も、液状にして瓶詰で提供
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することが可能ではないか。宴会のときなどビールやお酒を飲む人はいいが飲めない人はジュース

やコーラを飲んでいる。ジュースやコーラで刺身が食べられますか。液状烏龍茶の瓶詰が出来たら、

ビールやサイダーなどと同じように宴会のテーブルに出せる。お茶はタダで飲ませるものになって

いるが、お金とってだせるようになる。研究してくださったらどうでしょう」と。 

実際に研究してみてわかったことは、緑茶はきわめて酸化しやすく、液状にして缶化することは困

難を極めた。した。すでに緑茶の缶化で困難に直面していた伊藤園だったが、かし、緑茶に比べれ

ば既に発酵させてある烏龍茶の缶化は容易であるだった。いろいろな試行錯誤はあったものの、結

局はアスコルビン酸ナトリウム（ビタミンＣ）を添加することで烏龍茶の酸化防止をするのがもっ

ともよいことが分かった。こうして、1980年 2月から缶入り烏龍茶の試験販売が開始され、1981年

1月、缶入り烏龍茶が伊藤園から発売されることになる。 

  

６）サントリーと缶入り烏龍茶 

 伊藤園は、行楽など野外での飲用を想定して、販売活動を行った。チャネルは、食品店やスーパ

ーなど、伊藤園がパック入り緑茶で開拓してきたものが用いられ、次第に売り上げを伸ばしていっ

た。茶葉は夏にはあまり売れない。自宅で淹れた茶は当然熱く、暑い夏に飲むのには適さない。し

かし、缶入り烏龍茶は、品質保持の点からも冷やして提供された。夏に熱い緑茶を買うことはなく

ても、冷えた烏龍茶なら、お金を払って購入することに抵抗は感じない。 

 食品店やスーパー以外にも、新宿にある伊藤園本社の近くにある夜の店にも持ち込んで売っ

た。それなりに売れたが、缶入り烏龍茶が市場に根付くかどうかは不確かである。そこで伊藤

園特販部部長が、は、ウイスキーの領域に強いサントリーをはじめとして、ビール、食品など

各領域の有名メーカー数社に話しを持ちかけ、製法缶入り烏龍茶の製造ノウハウ付きの原料提

供ビジネスを行った。なども教えてしまう。伊藤園だけでは烏龍茶飲料市場を立ち上げること

は出来ない確立し拡大させるには困難があると判断したからだった。飲料市場で強大な販売網

を持っているサントリーその他大手が販売すれば、伊藤園は、一定のシェアを維持するだけで

も売り上げは増えるだろうし、サントリーなどに原料の烏龍茶葉を供給して利益をあげること

も期待できた。 

売れるかどうかわからない缶入り烏龍茶をサントリーが販売することは、通常ならば反対されて

つぶされていたはずだった。しかし、今回は当時の販売方針として、水以外にウイスキ－を割れる

ものをねらっていたこともあり、お茶割りが世間の一部で見られたことから、ル－トセ－ルスに持

たせて飲食店を回るりテスト販売をが行っていた行われていた。さらに、当時のサントリーにおい

てソフトドリンクを扱う部門は、サントリーフーズであり、たまたま業績悪化のため大規模リスト

ラを行ったばかりだった。「売れる芽のあるものならなんでも売る」。これが当時のサントリーフー
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ズの積極姿勢だった。こうしてサントリーは缶入り烏龍茶の販売を決める。 

 

７）烏龍茶と量産化技術 

 このビジネスを行うにあたり伊藤園は、次のような製造ノウハウを提供したとしている。１）抽

出技術：烏龍茶葉を湯せんで湯の温度を管理できる二重釜に入れ、大きな杓子を用いて手で攪拌し

て抽出する。その攪拌の、タイミング、回数、温度、時間。これらが不適切だと渋みが強くなって

しまうなどの弊害が生じる。２）フィルター：工程のあちこちでフィルターが用いて濁りの原因と

なる繊維質を除去するが、通常のフィルターでは、色、味、こくなどが損なわれる。そこで、フラ

ンネルを用いたネル濾過を行う。その際の厚みや目のつまり具合。３）調合と充填：フィルターを

かけたあとすぐに冷やしてから、濃度調整をして色・味・香りを揃える。さらにフィルターをかけ

てからホットパックを行う。これは瓶詰めや缶詰で伝統的に使用されている方法で、90数度で湯せ

んしつつ、封をするものである。飲料の温度が高くなっていることで表面の空気が薄くなり、ふた

を閉じたあとに冷えたとき、容器中の酸素を減らすことができる。 

これらの製造ノウハウは、ホテイフーズの工場で、実際に機械を操作しながら、伊藤園から

各社に提供されたという。提供された製造ノウハウは、あくまで手動で攪拌する二重釜をもち

いた場合のものであり、量産化するとなると、別の装置を用いることになり、具体的なノウハ

ウも異なってくる。さらに、提供された技術ノウハウがそのまま採用されるとは限らない。 

サントリーで缶烏龍茶の商品化を最初に担ったのは川口一男だった。で、伊藤園からのノウハウ

提供を受けたのは川口だと思われる。そして、発売して売れる徴侯がでてくるとすぐに量産化が必

要となるが、その際のり、製法の確立缶化を技術的に担ったのは、松井陽吉だった。顆粒状紅茶の

開発など、技術的にはるかに難易度の高い課題に取り組んできた松井にとって、酸化しにくい烏龍

茶を缶につめることはたいしたことだとは思われなかった。しかし、困難は意外なところにあった。

しかし、困難は意外にもローテクノ領域にあった。さらに、伊藤園が提供したと思われるノウハウ

は必ずしも松井には届いておらず、松井は次のような困難に直面する。１）製造設備の問題。飲料

はそれまでの酒類商品と異なり、充填の規模が大きく、これとつりあうだけの茶葉の抽出設備が必

要であった。当時缶コ－ヒ－を除くと飲料製造場では茶葉の抽出などできる設備を持たないため、

可溶性の粉末やエキスを別のところで製造するか、新たに設備を導入する必要があった。２）製先

ず製造方法におけると濁りや沈殿の防止だった。飲料はそれまでの商品と異なり当時でもかなり能

力が大きく充填能力と合った茶葉の抽出設備が必要であった。当時缶コ－ヒ－を除くと飲料製造場

では茶葉の抽出などできる設備を持たないため可溶性の粉末やエキスを別のところで製造するか、

新規に設備導入が必要であった。また烏龍茶飲料は透明感のある飲料であるため、この点からだけ

でも濁りや沈殿は望ましくない。さらに、清涼飲料は、は濁りや沈殿物生成に対してがあってはな
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らないと法的に規定しされており、さらに烏龍茶飲料は透明感のある飲料であったため沈殿がでな

いようにすることが必須であった。次に３）茶葉の規格の問題。烏龍茶烏龍茶葉は紅茶と異なり、

大きさの規格が統一されておらず、大小さまざまな葉が混ざった状態で中国から出荷されているの

が烏龍茶の烏龍茶たる特徴となっていたのだ。紅茶葉などであれば、インドなどイギリス資本の介

入が可能な地域で加工されるため、大きさは何段階もの規格が設定されていて、同グレ－ドなら形

状と大きさが揃えて出荷される。しかし、烏龍茶は中国政府が国策として管理し、外国資本の介入

をゆるさず、おおまかな規格があるだけで飲料の製造に対応できるようにな烏龍茶葉の大きさを統

一させることは不可能だった。烏龍茶を輸入してみて困ったことは、大小の葉が混在しているだけ

ではない。同じ規格の烏龍茶葉を購入しても、毎回香味の質が異なるのである。これでは、缶につ

めた入りにしたときの味を一定に保つことが難しい。缶飲料を市場に定着させるためには、味を一

定に維持しなければならない。味が変わるとクレームにつながりかねないからだ。 

烏龍茶のうまみは、茶葉の表面だけに含まれていて抽出するとすぐにでてくるものと時間をかけ

ないとでてこないものとがある。したがって、大小さまざまな大きさの茶葉が同じ比率で湯のなか

で同じタイミングで開かせるように調整していかねばならない。そして、表面の成分が湯に溶け出

して、それ以外の成分がでだしたらあるタイミングで速やかに茶葉を湯から引き上げなければなら

ない。 

松井陽吉は、紅茶飲料を作るときのように金属性の巨大なティーバッグに烏龍茶葉を入れてみた

り、コーヒードリップ方式をためしてみたりするが、うまくいかない。行き着いたのは、パン生地

などをこねるニーダーを用いることだった。回転する攪拌棒が特徴であるニーダーを用いるて強力

に攪拌することでと、強力な攪拌力で湯の中に投入した烏龍茶葉が、茶葉の異なる形状や大きさの

烏龍茶葉をに関わらず、ほぼ同じタイミングで無理やり開かせてしまえる開かせることができるく

のだ。 

ニーダーは、松井が、抽出条件を一定にする方法をホテイフーズに相談したところ、ホテイフ−

ズがもって来たのだという。松井は自分で条件を設定して使用した。量産の際にニーダーを用いる

ことは伊藤園もホテイフーズの工場で行っていたが、松井は独自の経験経路を経てニーダーに行き

着いたといえる。 

このことから伺えるように、伊藤園のノウハウ提供は、あくまでも手作業で可能な量を前提した

ものであり、量産化の際には、各社はそれぞれに方法を構築していったようである。抽出に関連し

ては、抽出が効率よくでき、香味のばらつきがでにくいように原葉を切断したものを伊藤園は各社

に提供しているが、松井は、作業の効率はよくなる一方で渋くなるため、切断は行わずに、茶葉の

表面からエキスを浸出させることにこだわっている。抽出の際の温度と時間設定についても伊藤園

が提供した条件を松井は変更して量産化している。現在 37工場に別々の抽出方法が存在するという。
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さまざまな原料茶葉をブレンドするノウハウは、松井には伝わっておらず、松井は独自に作ったと

いう。1981 年には伊藤園からしか茶葉を購入できなかったが、1986 年頃から別のル−トでも入手で

きるようになり、作りかえている。沈殿と濁りの対策については、香味を中心に検討し、当初はネ

ル濾過を行っているが、その後ペットが出てから遠心分離機を半分導入して、半分はネル濾過した

り、2リットルのペットボトルが登場すると、全量遠心分離にしたりするなど、抽出と濾過は 20年

間変更の連続だったという。 

松井陽吉が注意した点は大きさの異なる葉を同じタイミングで開くことだけではなかった。烏龍

茶にはさまざまな淹れ方があるが、松井は一日に何杯飲んでも飲み飽きないことを念頭に置いて開

発に当たった。缶入りウーロン茶は、発売当初はスタ－トしたその味は、濃くて渋そうな液体であ

ったが、販売の拡大が進むにつれてより多くの消費者に受け入れられるような味をめざす必要があ

りしていき、同時に17世紀に皇帝が飲むときに出されたとされる烏龍茶の味という高い理想の味を

を再再現するものでもあった。濃い茶色のサントリー烏龍茶はこうして開発された。後に、他社が

次々と多様な烏龍茶を茶葉や淹れ方をがらりとかえて新商品を出すのに対して、松井は大きく変え

ることをせず、それまでのサントリー烏龍茶の連続性を考慮しながら小さな改善を積み重ね、この

ことで、「ウーロン茶といえばサントリー」というブランドイメージを創っていったと言える。 

 

７８）缶入り烏龍茶とホステス 

赤字に転落して大リストラを行ったばかりのサントリーフーズの販売網は、ウイスキー販売で築

き上げられたものだった。夜の店に水割り用の水やつまみなどを普段からもちこんでは販売を行っ

ていた。日本にウイスキーを普及させていったサントリーだが、1970年代後半には、客が水割りに

飽きてきていた。そこで、サントリーは、水割り用の水に番茶などのティーバッグをつけて売った。

こうしてウイスキーの番茶割りが普及していく。地域によっては牛乳で割るのがはやったこともあ

るという。 

ここで困ったことが生じた。水割り用の水は、瓶詰めだった。すると、店では、空になったビン

に水道水を詰めて客にだしてしまう。これではサントリーの売り上げにならない。ちょうどそのと

きに、缶入り烏龍茶の販売が始まった。営業マンは、缶入り烏龍茶をもって夜の店にいく。当初は、

番茶割りに代えて、烏龍茶割りとして売れることを期待したのだった。（夜の店に缶入り烏龍茶を持

ち込むことは伊藤園も全国的な戦術展開として行っていたのだが、酒類販売ルートに圧倒的な強み

をもつサントリーに徐々にトップの座を譲ることになる。）実際、その期待は報われた。番茶割りに

飽きてきた客は、目新しい烏龍茶割りを注文した。酒に強くない客にとっても烏龍茶割りはありが

たい飲み物だった。一見すると水割りを飲んでいるように見えるからである。同じ意味で、烏龍茶

割りは、うかつに酔えないホステスにとってもありがたい発明だった。サントリーの営業マンの思
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惑は当たったといえる。 

しかし、ホステスの視点から見ると現実はさらに深い。烏龍茶割りではなく、缶の烏龍茶をどん

どん飲むようになったのである。そもそも、あこがれのピンクレディーが飲んでダイエットに成功

したとあれば、飲みたくて仕方がない。さらに、水割りの水ではたいした料金は請求できないが、

烏龍茶なら金が取れる。たとえば、1缶 80円で仕入れて、300円から1200円を客に請求することが

できたといわれている。目新しい異国の茶なので、客もとくに違和感を感じることなく支払った。

夜の店の店長にすれば、こんな旨い話はない。烏龍茶の売り上げに対してホステスにキックバック

を払う。客が席に着くと、ウイスキー、氷、水とともに、トレイに缶入り烏龍茶をずらりと並べて

テーブルに置く。ホステスが客に烏龍茶を勧めても、客はあまり飲まない。酔って騒ぐためにきた

のだから当然だ。ホステスは烏龍茶を手を伸ばしなら言う。「私、これいただいていいですか？」 断

る客はいない。こうしてホステスはピンクレディーが飲んでいたという烏龍茶をどんどん飲み、店

からのキックバックも稼いだ。 

サントリーフーズはリストラに伴って全国に 8箇所あった販売拠点を東京と大阪の 2箇所に絞り

込んでいた。東京と大阪で爆発的に売れたとなれば、ほかの地域のサントリー営業マンたちも本業

のウイスキーとともに缶入り烏龍茶をもって店を回った。こうして、全国的に烏龍割りハイが流行

した。 

＊烏龍ハイというのはハイボ－ルになったもの：ハイボ－ルには炭酸がはいっています。 

 

８９）夜の店から自動販売機へ、そして家庭の冷蔵庫へ 

爆発的に売れだしたことから、サントリーは直ちに自動販売機に缶入り烏龍茶を並べた。ここで

も売れたので、さらに、家庭用の 1 リットルパックを販売、これも売れた。父親が飲むため、缶入

り烏龍茶が家庭の冷蔵庫に置かれるようになっていたからだと考えられる。冷蔵庫にあれば、妻も

子供も、飲む。直接的にはお金を払うわけではないので、従来のお茶と同じ感覚である。烏龍茶の

味に親しめば、外で見かけたときにも買って飲むようにもなる。 

さらに、無糖の烏龍茶は、甘い紅茶飲料と異なり、お弁当と相性がよい。中国では中華料理とと

もに飲まれていた烏龍茶だから脂っこい弁当と組み合わせれば、食後の口のなかもさっぱりする。

こうして、烏龍茶飲料は日本の生活に根付いていった。そして、烏龍茶からすこし遅れて伊藤園が

緑茶を缶化して発売。すでに、弁当と無糖茶の組み合わせが定着していたため、缶入り緑茶は弁当

店などから急速に普及し、今日にいたる。 

 

３．考察 
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 「お茶はただ」という価値観ないし規範が定着していたことを考えれば、缶入り緑茶の普及は極

めて困難なことをなしとげ、価値観を反転させたといえる。この事態を既存理論で説明するのは無

理がある。要因で説明すると、健康志向が高まって来たため潜在需要があったからだ（需要プル説）、

技術的に缶化することが可能になったからだ（技術プッシュ説）となろう。しかし、本事例に基づ

けば、需要はむしろ新製品が物理的に完成しあとで創られていった。茶飲料を缶化する技術には、

酸化防止剤としてビタミンＣを添加することでありがあるが、これは他の食品加工領域ではそれほ

ど目新しいことではなかった。したがって、新規な技術によって缶入り緑茶の開発がリードされた

わけではない。製品開発の段階モデルでは、起点が潜在需要の認識か画期的技術シーズなので、こ

れら両方が疑わしいとなると、既存の段階モデルも当てはまらない。 

 これに対して、缶入り烏龍茶という新技術の普及を、さまざまなアクターがつぎつぎとネットワ

ークされていく過程として記述すると、要因、段階、方策を記述した場合とは異なり、そもそも、

価値観や規範はそれほど高い障壁のようには感じない。これは、アクターのネットワークの形成に

よって障壁が迂回されてしまったこととして理解でき、普及における「障壁の克服」は疑似問題と

なる。る。そして、迂回路の形成過程には、次のような動的な構造を読みとることができる。 

容器入り緑茶飲料を飲料市場に接続することは困難でも、缶入り烏龍茶が飲料市場と接続されれ

ば、容器入り緑茶飲料は缶入り烏龍茶のバリエーションとして飲料市場と接続可能になる。缶入り

烏龍茶を飲料市場に接続することは困難でも、缶入り烏龍茶がホステスや飲み屋の客と接続されれ

ば、これらのユーザー彼らが夜の店以外の場面で、缶入り烏龍茶を販売する自動販売機やスーパー

マーケットと接続可能になる。缶入り烏龍茶が伊藤園とだけ接続されているだけでは、無糖茶飲料

市場が立ち上がることは困難だが、伊藤園がサントリーなどに缶入り烏龍茶の販売を持ちかけ、缶

入り烏龍茶とサントリーなどの有名メーカーが接続されることで、今日の無糖茶飲料市場が立ち上

がる。 

ここでネットワークの展開に重要な役割を果たしているのは、缶入り烏龍茶から缶入り緑茶、夜

のホステスと客から昼の清涼飲料を飲む人々ホステスと客、伊藤園からサントリー、といった、類

似の近隣のアクターへの展開である。あるアクターは、文脈の違いによって異なる側面をもち、こ

の重層性がネットワークの質的拡張を可能にしており、事前には克服が事実上不可能と思われがち

な価値観や規範という障壁を迂回することを可能にするのである。このような動的な構造の抽出を

蓄積していくことが、今後のイノベーション研究の課題のひとつだといえるだろう。 
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