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第４章　海外への市場拡大
　現地で「日本食レストラン」として扱われている店舗等を対象として、2019年（令和元年）に調査を実施したところ、2017年（平成29年）から3割増の約15万6千店となった。一昔前まではマクドナルドをはじめとした海外の飲食企業が日本に進出するケースが一般的であり、国内の企業が海外に進出するケースはあまり多くなかった。しかし近年は、海外に活路を見出す飲食業界の企業が増えており、実際に成功した企業もちらほら出ている。実際に海外進出を検討する飲食業界の会社が増加しており、主に出店を検討している地域としてはシンガポールやタイなどのアジア圏が多く、その背景にはアジア圏の著しい経済発展が挙げられる。また、飲食業界で海外進出が進む背景としては、「世界の日本食に対するニーズ」「国内需要の減少」の２つが指摘されている。
日本食に特有の薄い味付けや魚中心の食生活は、欧米のセレブ層を中心として多くの人から支持を得るようになっている。それに伴い、健康食としてのイメージが高い日本食に対するニーズも高まっている。また、日本食の味の美味しさにも近年注目が集まっている。天ぷらや寿司といった日本の代表的な料理はもちろんのこと、ラーメンや串カツといった日本のB級グルメも人気を博すようになった。上記のような日本食に対するニーズの高まりに伴い、さらなる収益を得るために海外進出する動きが飲食業界では高まっている。
近年日本では、少子高齢化に伴い需要が減少しており、従来以上に飲食業界の会社が収益をあげるのは困難を極めている。それに拍車をかけるように、原材料費の上昇などの事態も生じており、多くの飲食店が対策に追われている。需要の減少に伴う競争の激化が生じている日本国内と比べて、アジア圏をはじめとした海外諸国では人口増加や前述した日本食ブームに伴い、飲食業界にとってはかつてないチャンスが訪れている。国内での需要が見込めないために、海外でのチャンスに希望を見出す動きが飲食業界では高まっているわけだ。
飲食業界で海外進出の動きが進んでいる理由は以上の2つだ。国内での需要が減少する一方で、海外での需要が高まっている現状で、海外進出を飲食店が図るのは非常に合理的な選択肢であると言える。
　数多くの飲食店が海外進出する中、丸亀製麺は海外展開でも成功をしている。2011年（平成23年）に初の海外第1号店である「MARUKAME UDON Waikiki Shop」をハワイに出店した。その後、シンガポール、アメリカ（本土）、フィリピン、カンボジア、ベトナム、オーストラリア、台湾、インドネシア、ロシア、韓国、中国、香港、タイなどに進出した。わずか7年で33ヵ国に約1500店舗以上を展開した（丸亀製麺以外のブランドも含む）。丸亀製麺の世界進出に伴い、日本の文化である「うどん」は世界にも受け入れられ、現在では245店舗を海外に構えている。
　トリドールでは出店すると決めた国では、まず3店舗をオープンする。場合にもよるが、1店舗開店して軌道に乗ったら2店舗目、3店舗目と増やしていくのが常道だ。しかし、丸亀製麺では1店舗目の開店準備をしている段階で次の展開を視野に入れて、候補地を探すことがある。それは、1店舗だけでは、その国で受け入れられるかどうかの判断が難しいからだ。1号店はマーケティング材料として、そこで得た知見を次の店舗に活かす。このやり方で手さぐりしながら営業し、キャッシュを生まない事業はすぐに撤退する場合もある。トリドールは出店も早ければ、撤退の決断も早い。この戦略を複数の国で同時展開している。その理由は、海外の経済成長は日本と違い、数年間で劇的に変化する。発展途上国も5年後、10年後にはかつての高度経済成長期の日本のようになるかもしれない。そのスピードに乗るために、今さまざまな国で足がかりをつくっておくことが重要だと考えた。このトリドール流の一見無謀な海外進出も、4年目から利益をあげた。

４－１　国ごとの文化

　フランスではフランス料理、イタリアではイタリア料理のような、その国の料理を表す言葉が存在する。これは日本の場合は「和食」と呼ばれる。図1のように、2013年（平成25年）と2015年（平成27年）を比べた時、どの地域でも店舗数が増えている。しかし、まだ街には日本食を知らない人もいる。その層にアプローチするには、現地の人が受け入れられる出汁や麺、サイドメニューもカスタマイズするのがベストだ。
　例えば、タイでは現地の人に、麺が太いと言われた。タイには元々米粉で作った細いヌードルがあり、その文化に慣れ親しんでいた。それに慣れしたしんだ人には、日本のうどんはコシが強すぎると思われた。さらに、タイで好まれるのは酸っぱい、辛い、甘い味なので、スパイシーにする必要もあった。その文化に対応するため、麺を少し細くしてやわらかく茹でた。さらに、酢やとうがらし、砂糖をテーブルに置き、お客様が自分で味をカスタマイズ出来るようにした。薬味もネギや生姜ではなく、パクチーを取り放題にした。
一方、日本と味覚が近い台湾やベトナムでは丸亀製麺はすんなりと受け入れられ、かけうどんも人気がある。ところが、タイではかけうどんは具材の載ってないラーメンの認識で、全く売れてない。文化の違いだけでなく、舌の違いにも対応していく必要がある。このように試行錯誤を重ねて、ようやくその国ではどのようなメニューを定番にすればいいのか、価格帯はどれくらいがいいのか分かってくる。
　海外に新しい文化を根付かせるのには、時間がかかって当たり前だ。丸亀製麺の海外店のメニューは、日本人観光客からは違和感を覚えられる。そこを恐れずに、変えるべきところは変えながらやっていかないと、うどんは浸透しない。郷に入っては郷に従えの精神で、現地になじむようにしていけば、その地域に根付かせることが出来る。出店した場所で、その地で生活する消費者の方に末永くご利用いただくことが、丸亀製麺最大の目的だ。
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４－２　国に合わせた味
　4章で述べたように、丸亀製麺は日本だけでなく多くの国に事業展開している。その中で日本の味にこだわるのではなく、国ごとに合わせた味を提供した。例えば、ロシアで人気があるのは照り焼きチキン丼、豚骨うどん、焼うどん。中国にしかないメニューは麻婆うどん、豚軟骨うどん、牛肉トマトうどん。韓国ではキムチうどんやビビムうどん、部隊チゲうどん、おでんうどん。タイではシーフードトヤムうどん、オム焼うどん、フライドチキン丼。インドネシアではイスラム教徒向けの鶏白湯うどんが、国ごとに独自のメニューとして提供している。独自のメニューはうどんだけでなく、天ぷらやおむすびも現地で一般的な食材を取り入れたメニューを加えている。日本流を貫くより、柔軟にその国に合わせていくのが、丸亀製麺のスタンスだ。
この外国に合わせた味の変化は寿司でも行われていた。寿司はSUSHIといて世界中で流行している。しかし寿司も最初は生魚を食べることに対し、海外では悪い違和感を覚える人が多くいた。それに対応するため、カリフォルニアロールなど現地の人の好みに合った寿司が生まれた。そしてSUSHIとして定着した。
　その国の人に合った味を提供することができ、ワイキキ店がオープン以来、世界中の店舗の売上ランキングで1位をキープし続けている。初日から行列ができ、その勢いは何日経っても衰えない。ハワイ店では日本人客がメインではなく、圧倒的に多いのは現地の方や外国人観光客だ。通りに面する壁はガラス張りになっていて、外からうどんをつくっている様子が見え覗き込む人が多くいる。メニューは基本的には日本と同じでだが、マッシュルームやアスパラガスの天ぷら、スパムおむすびも用意した。現地の人が好むようなメニューもあれば、うどんになじみやすいと考えたからだ。

他にも、出汁は日本よりぬるめにしたり、カレーうどんのスパイスを多めにしたりするなど、ハワイで食べておいしく感じるうどんを目指して試行錯誤を重ねた。ハワイは暑いから、ざるうどんのような冷たいメニューが圧倒的に売れるとの予想だったが、人気があるのは温かいうどんだった。1位は「肉うどん」、2位は「カレーうどん」で日本にもある温かいメニューだ。3位の「ガーリックチキンサラダうどん」はワイキキ店オリジナルの冷たいうどんで、たっぷりのサラダとにんにくを効かせた唐揚げがうどんに載っている。

天ぷらは日本以上に大人気で、天ぷらだけを頼むお客様もいる。天ぷらは高級店でしか味わえないと思われている中、非常にリーズナブルな価格で提供しているため抜群の人気を誇っている。調味料は塩、天つゆ、七味とうがらしといった日本の調味料のほか、チリペッパー、トンカツソース、ケチャップも用意している。日本食だから、日本風になどと硬いことを言わず、好きなように食べていただくのが丸亀製麺流。かしわ天やエビ天、アスパラ天、かぼちゃ天などをお皿に山盛りに積み上げ、ケチャップをかけて食べるお客様もいる。ここまで大ヒットしたのは、現地のレストランの中では価格が安いこと、また天ぷらの人気が高いという理由もあるが、日本のおもてなし精神に感動したという理由も大ヒットの要因だ。

外国人のパートナーさんたちは、つたない日本語でお客様に語りかけている。食べ終わった食器をどこに片づければいいのかわからないお客様を見たら、トレイを受け取るなど、細やかな気配りをしている。開店する前に徹底したトレーニングを行うが、母国語の違う相手に微妙なニュアンスを伝えるのは至難の業だ。丸亀製麺には基本的なマニュアルはあっても、一人一人が判断しながらサービスするという点は日本も海外も変わらない。それでも、自発的にここまでのサービスを提供できるのは、丸亀製麺の精神に共感してもらえたからだ。その後、ハワイには2号店をつくり、2017年にはアメリカ本土にも上陸した。アメリカ本土でもハワイに劣らないほどの人気ぶりだ。
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