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─食料品事業者の味付け戦略の調査を中心に─
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研究背景

　近年のグローバリゼーションによって、様々な民族が
国境を越えて、故郷を離れた土地で生活している。その
ため、「各地でこれまで見られなかった多様なエスニッ
ク社会が形成されている１。」日本においても、エスニッ
ク集団の集住地区やエスニック・ビジネス場が多い。例
えば、横浜、神戸、長崎などの地域には、中国系住民や
その子孫である華僑・華人などを中心にエスニック・ビ
ジネスが展開されている「中華街」があり、東京の新大
久保、大阪の鶴橋駅周辺地域（以下鶴橋と略す）にはオー
ルドカマーの在日韓国・朝鮮人やニューカマーの韓国人
を中心としてエスニック・ビジネスが行われている「コ
リアタウン」がある。
　鶴橋地区は大阪市の生野区と東成区をまたがる地域で
あり、鶴橋駅を中心に多くの食品店、生活雑貨店、衣料
品店などが密集している。第二次世界大戦後、この地域
は在日韓国・朝鮮人の集住地域となってきた経緯がある。
そのため、「現在の「コリアンタウン」や、戦後の闇市
に端を発する鶴橋駅高架下の通称「国際マーケット」な
どでは、エスニック食材（特にキムチ）やチマチョゴリ
を販売する商店が多数軒を連ね、在日コリアンの多さを
うかがわせる景観となっている２。」
　現在でも、これらの事業所は「近隣に住む在日韓国・
朝鮮人の生活に密着した形で存在しており、コリアタウ
ンを形成・維持している３。」しかしながら近年では、
ニューカマーとしての韓国人の流入により、鶴橋はより
多様な背景を持つ韓国・朝鮮系住民が居住するように
なっており、それにしたがって新たなエスニック・ビジ
ネスの事業所も次々と姿を現しつつある。
　福本（2008）が指摘するように、最近、エスニック料
理の人気や韓流ブームの後押しもあり、コリアンタウン
が観光地として注目を浴びたり、本名で活躍する芸能人
やスポーツ選手が登場するなど、日本社会で在日コリア

ンの存在を親近に感じる機会は格段に多くなった。
　また、インターネット上のブログや観光ガイドブック
などでは、「韓国の露天市場よりもディープな雰囲気を
感じられる場所」、「日本の中の朝鮮」などとコメントさ
れ、大阪でも徐々に減少しつつある「昭和の空気」をそ
のまま残した商店が立ち並び、懐かしい気分に浸ること
ができるなどの評価が多い。
　このように鶴橋は、コリアンタウンとして比較的古い
歴史を持ちながら、周辺にはエスニック・ビジネスを行
う事業所だけではなく、日本人が経営する事業所と共存
する形で周辺の多くのコリアンたちの生活に密着した存
在としての役割を果たしてきた。加えて近年、韓国人の
流入によりコリアンタウンはより多様な姿を現し始め、
韓流文化の浸透などにより韓国文化を楽しめる観光ス
ポットとしても注目を浴びるようになった。
　このような背景から本稿では、時代の流れとともにコ
リアンタウンにおけるエスニック・ビジネス事業者の各
層を向ける戦略にはどのような変化が起こっているのか
に興味を持つようになった。その疑問を解決するために
は、鶴橋において最も普遍的なエスニック・ビジネスの
事業所である食料品関連事業所を注目し、エスニック集
団の生活様式の中でも最も保守的な感覚であり、その一
方でビジネス戦略の中でも最も戦略性が高い「味つけ」
の変化に焦点を当てることにした。実際、伊藤（2005）
によれば、同じくエスニック・ビジネス場としての横浜
の中華街は、その特徴として安全であることと、経済面
では日本人を相手とした街であると述べた。
　日本におけるエスニック・ビジネスに関する先行研究
としては、在日韓国・朝鮮人に比べると新しいエスニッ
ク集団であるブラジル移民たちを対象とした研究があり
参考にできる。
　例えば片岡（2005）は、ブラジル人のエスニック・ビ
ジネスに対する意識や利用状況を調査・分析することに
より、浜松市におけるエスニック・ビジネスの機能を、

１（山下2008 :p. 4）
２（福本2008 :pp.220-221）
３（あんそら2011 :p. 10）
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エスニックな連帯の形成という文脈において検討し、そ
の連帯の様態および特質を分析した。また片岡は、ブラ
ジル人が点在して分布している状況を基に、エスニック
な連帯の様態を、エスニック・ビジネスに注目すること
により論じ、民族団体の結成を始めとした堅固なエス
ニックな連帯の見られない地域では、エスニック・ビジ
ネスとコミュニティの関係を「エスニック・ビジネスの
成立→社会・文化的諸機能の発展→コミュニティの形
成」という流れで説明できると述べた。この議論は、既
にエスニック・ビジネスの集積が確立されている鶴橋の
エスニック・コミュニティにも適用可能である。関西地
域には多くの在日韓国・朝鮮人が分布し４、また大阪府
の鶴橋駅周辺では昔から多くの人々が集住していること
から、集住地区とネットワークの拠点という両方の要素
を満たす鶴橋のエスニック・コミュニティは、今後ます
ます拡大していくことが予想される。
　また、本稿で取り組もうとするエスニック・ビジネス
の変化に関して、片岡（2004）では浜松では、ブラジル
人によるエスニック・ビジネス設立初期には、客層をブ
ラジル人のみに対象としたが、近年になって日本人の客
層も対象とした「外部進出型」のエスニック事業所も現
れていることを挙げている。また、その中には、日本人
がオーナーでブラジル人を雇う「準エスニック事業所」５

も出現しているという。しかしながら、この研究では、
エスニック事業所が当初のブラジル人のみを対象とした
ものから、客層を日本人にまで広めている状況を紹介し
ているものの、本研究が取り組もうとしている多様化す
る客層を獲得するための戦略のあり方そのものについて
は検討されていない。とりわけ食品関係の業種では、多
様化する客層に対応できる味付けを重視する必要がある
と考える。加えて店舗の景観や雰囲気の確立も味ととも
に集客のための重要な戦略になると考えられる。鶴橋地
区は、大阪でも中心部に位置し、鶴橋駅には多様な交通
路線が交差しているため人口流動も多く６、「コリアタ
ウン」を資源化・観光化することで、そこにあるエスニッ
ク事業者が日本人客を集客していくことが可能な条件を
有している。その際に上記の味付けや店舗の景観・雰囲
気の確立という戦略は極めて重要になってくるだろう。

研究方法

　吉田・三村（1996）によれば、1990年代末から鶴橋駅
近辺の商店街組合による「コリアタウン」としての景観
整備についての取り組み活動が実施されている。また、
近年では大阪についての各ガイドブックの中で、鶴橋は

「コリアタウン」として紹介されると同時に、「韓流ブー
ム」の影響で高まりつつある「コリアンフード」への関
心もあり、Web上においても鶴橋に対する関心や評価
が高まっているという。
　本稿では、すでに「コリアン・コミュニティ」地域と
して韓国ならではの独特で「ディープ」な雰囲気と「昭
和の空気」を有している鶴橋に、様々な地域からの観光
客が訪れていると想定する。また、同時に鶴橋駅周辺と
関西地域に多くの在日韓国・朝鮮人が生活していること
から、元来の駅近辺にあたる生野区や東成区からも多く
のコリアン客も訪れているものと想定する。片岡（2004）
が取り上げた浜松市の事例のように、鶴橋においてもこ
れまでの関西における在日韓国・朝鮮人の人口データ、
鶴橋駅の人口流動量、またガイドブックやWeb情報、
鶴橋のエスニック事業所７の集積状況と評価によって、
コミュニティ内の人々を対象としながら日本人の客層を
も対象とする「外部進出型」のエスニック・事業所も存
在していると想定できる。また、吉田・三村（1996）の
中では鶴橋近辺の商店街では事業者が在日の韓国・朝鮮
人のみならず、日本人事業者と混在していることから「準
エスニック・事業所（片岡2004）」も存在していること
も想定できる。
　しかし、本稿の考察対象である各事業所８、多様な客
層に対して、どのような戦略を立てているかを把握する
には、上述の情報だけでは不十分である。なぜなら、鶴
橋周辺には多くの「コリアン客」がいる一方で、例えば、
日本語で日本人向けに作られたガイドブック『大阪　コ
リアタウン　まるわかりガイド～韓流を100％楽しむ～』

（以下、『まるわかりガイド』）などでは、有名でよく見
あたる店のみが紹介されているおかげで、一見全ての事
業所で日本人向けにビジネスを展開されているような印
象を与えているものの、その他のガイドブックに載って
いない事業所では、どのようにビジネス戦略を立ててい

４ 平成20年の法務省統計によれば、日本在住の韓国・朝鮮国籍特別永住者と滞在者数は589 ,239人である。また同年、大阪府統計では133 ,396人、兵庫県
統計では53 ,864人、京都府統計では32 ,691人となり、これらをまとめると全国の37％を占める。法務省ホームページ「平成20年末現在における外国人
登録者統計について」参照。

５片岡（2004：p.21）
６ 鶴橋駅は、大阪市営地下鉄千日前線、JR環状線、近鉄線が交差する駅で平成19年JR西日本駅別一日乗車人員の調査によれば、鶴橋駅一日当たり乗車人
員は111 ,308人で、西日本では大阪、京都、天王寺、京橋、三ノ宮に続く6番に多い駅であり、ホームページ「大阪情報サロン」参照。

７ 『世界大百科事典　第二版』によれば、「事業所」とは「物の生産またはサービスの提供が事業として行われている個々の場所」をいう。一般に、事業所は
商店、工場、事務所、営業所、銀行、支店、学校、寺院、病院、旅館、製錬所、鉱山、発電所等を指す。本論文での「事業所」は上記の分類の中の商店の
ことを指し、おもに食料品などを取り扱う場所を意味する。

８前述の通り、本稿では各商店、つまり店舗を指す。
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るかは未だに十分に把握されてはいない。また、『まる
わかりガイド』では、多くの事業所は鶴橋駅と少し離れ
た御幸森天神宮辺り（生野区コリアンタウン）に店舗所
在地が集中していながら、その間の区間においても事業
所が点在していることだけ地図で示されており、集積地
と点在地での事業者はどのようなビジネス戦略上の差異
を見せているのかも不明である。
　本稿では、上述の資料に対する疑問により、収益のた
めに極めて重要である味付けを重視する食品関連の事業
所を対象に、鶴橋を集積エリアと点在エリアに区分した
後、インタビュー調査及び店舗の景観観察９を実施した。
そしてエリアごとに比較しながら全体のビジネス状況を
明らかにした。事前調査によれば、調査対象の事業所数
は、集積エリアである鶴橋駅と御幸森天神宮近辺におい
て10か所、点在エリアである鶴橋駅―御幸森天神宮間に
て５か所であったが、実際の現地調査では３つのエリア
で計30件の事業所を訪問することとなった。また、イン
タビュー調査における主な質問項目は、オーナーの属性

（在日・韓国出身・日本人）、オーナーが語る味付け10、
主な顧客の属性である。
　

調査内容

　調査日程は、2013年９月20日～９月22日である。この
３日間に、金、土、日曜日が重なり、鶴橋周辺に訪れる
人も多く、各事業所も繁忙期となる。インタビュー調査
以外にも景観観察も同時に行う予定であったため、調査
は上記の日程とした。JR大阪環状線の鶴橋駅の中央改
札口には韓国語で大きく「잘 오셨습니다」と表記され、

その下に日本語訳のある看板がある（図１参照）。また、来訪者は駅に
降りた瞬間から焼き肉の煙や匂い、そして視界に飛び込んでくる韓
国語看板によって、ここは「コリアタウン」であることを強く実感す
ることになる。

９ 本論における景観観察とは、店舗の外観や内装、また、それぞれの店舗での顧客の混雑状況の観察までを含む。
10 韓国料理は、唐辛子を多用し辛い印象がある。それに対して、日本料理は甘い印象である。そのため、味付けの主な質問内容として「辛さはどれくらい
なのか」、「日本人用に甘くしているのか」等を聞いた。

図１：JR大阪環状線鶴橋中央改札口と韓国語看板

図２：調査エリア範囲とインタービューお店の位置、主な観光ルート

　前述の通り、調査対象地域は大阪鶴橋駅周辺の「コリ
アタウン」である。また、下図のように、各事業所の集
積と点在によって３つのエリアに分類した。韓国料理店
分野の事業所の集積エリアの①鶴橋駅エリア、②御幸森
天神宮エリア、そして鶴橋駅から御幸森天神宮近辺まで
行く途中にある③点在エリアに区分を行った。
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　①　鶴橋駅エリア

　鶴橋駅エリアとは、鶴橋駅周辺を意味する。このエリ
アは、店舗が集積しながらも面積は広く、甲子園球場の
２個分の面積11に 相当し、繋がり合った６つの市場に、
約800件の店舗で形成される大規模な商業地域である。
中でも駅前の「鶴橋商店会　振興組合」とその南側にあ
たる「高麗市場」では、韓国関連商品を販売しているエ

　鶴橋駅エリアでは、主に食品関連事業を行う事業者は
露天売り場でキムチなどを販売する。また、食堂の前に
販売スペースを作り「韓国海苔巻」などを販売している
事業所もある。本研究において調査を実施したのは16件、
中でも詳細に調査を行えたのは５件である。16件中、事
業所のオーナーの国籍は日本人が２名（内、元在日特別
永住者１人）、韓国人（ニューカマー）９名、在日韓国・
朝鮮人が５名であった。これら16件の事業所の中で、味
を日本人向きにしているのは12件、韓国のキムチの半分
ほどの辛さで、日本人向きに甘さを加えると答えたのは
３件、韓国人、日本人、あるいは、中間の味まで考慮し、
甘口、中辛、辛口に分けて販売しているという回答が１
件であった。
　また、顧客の属性は、日本人が多いと答えたのは14件、
在日韓国・朝鮮人と日本人が半分ずつであると答えたの

図３：鶴橋駅エリア風景① 図４：鶴橋駅エリア風景②

スニック・ビジネス事業所がほとんどである。キムチ、
チヂミ、焼き豚、ゆで豚足12、韓国餅13等を販売してい
る露天店舗と焼き肉、クッパなどを専門とする食堂が混
在しているほか、韓国式の布団、韓国の民俗衣装、韓国
製の衣料、また韓国の雑貨や日常品等を扱う専門店も多
く集積している。

11 大阪鶴橋市場商店街振興組合のホームページによる。
12 「ゆで豚足」は日本でもよく食べられている豚足のことである。韓国語では「チョッパル」と発音されキムチなどで包んで食べたりしている。鶴橋での特
徴的な売り方としては、まず豚足のサイズが大きく、たくさん並べて売っていることである。

13 「韓国お餅」とは日本人が正月に食べるお餅のようなものもあれば、ほかの材料を付け加えたさまざまな種類のお餅もある。日本のお餅と比べ特徴として
種類が豊富なことが挙げられる。

は２件である。よって、ほとんどの事業所では日本人の
顧客が多く、味に関しては、韓国そのままの「辛い」味
よりも、顧客である日本人の好みに合わせて「味の戦略」
を行っていることが明らかになった。
　周辺に多くの在日韓国・朝鮮人や韓国人などが居住し
ているにも関わらず、味を日本人向きにしている理由を
尋ねると、実際は在日韓国・朝鮮人であれ、韓国人であ
れ、長年に渡って日本に住んでいる人が多いため、とり
わけ在日韓国・朝鮮人の場合は日本生まれで日本育ちで
もあるため、彼らの味覚は日本人とほぼ変わりはなく、
韓国そのままの「辛い」味よりも、少し甘さを加えたほ
うが人気である、という回答を得た。また、鶴橋駅近辺
には、ニューカマーの韓国人経営者が年々増える傾向に
あり、彼らは、韓国の最新情報に基づく商品情報を持っ
ているのが特徴であるという情報を得た。また、ニュー
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カマーの韓国人経営者はここ５、６年に急速に増加傾向
にある様子である。それに対して御幸森天神宮辺りのコ
リアタウンは古く、昔ながらの事業所が多いということ
がインタビュー調査によって分かった。

 　鶴橋エリアの調査で聞いた通り、御幸森天神宮エリ
アの事業所のオーナーは鶴橋エリアとは異なり、在日韓
国・朝鮮人が主である。よって、調査を行った10件の内、
７件が在日韓国・朝鮮人オーナーの事業所であり、残り
３件は韓国人オーナーであった。鶴橋エリアと同じく多
くのエスニック事業所が集積していながらも、事業所の
売り場面積は鶴橋エリアよりも広く、商品の品目も「韓
流グッズ」や「韓国化粧品」まで扱い、幅広かった。
　食品関連の事業所は、鶴橋と同様に、露天売り場でキ
ムチ、チヂミ、焼き豚、ゆで豚足、韓国餅などを販売し
ていたが、露天売り場の背後には、規模の大きな韓国料
理屋や食料品店などが立ち並んでいる。顧客に関しては、
鶴橋と少々異なり、日本人、韓国人半々という回答が７
件、残りの３件が日本人の方が多い、ということである。
キムチ等の味に関しては、10件中、６件は日本人向きに
すると答え、残りの４件は昔のままの味を維持するため
少し辛さは加えている。けれども、激辛にすると売れな
いため、甘さを加えているという回答を得た。また、10
件の事業所中、４件はその場で調理可能な食堂である。
食堂の場合、例えばメニューは日本人向きにしておき、
韓国人の顧客が来た際には、辛くする等の味の調整が可
能であるという回答結果も得られた。

　③　点在エリア

　鶴橋エリアから御幸森天神宮辺りエリアまで行く途中
のソカイ道路や、その周辺のエリアに渡り韓国関連事業
所が点在している。特に鶴橋エリアから御幸森天神宮当
たりエリアまでの最短ルートであるソカイ道路沿いに
は、集積はしていないものの、規模が大きい「韓流グッ
ズ」の店舗や「韓流カフェ」、焼き肉店などがある。調
査時には、看板だけが掲げられ、営業していない店舗が
散見されたが、他の事業所からのインタビュー調査によ
れば、そこでキムチや海苔巻などを作り、鶴橋駅エリア
の小さな露天販売店に卸す事例が多いという。点在エリ
アにおいては、４件の事業所で調査を行った。その内、
韓国食堂が３件、露天販売所が１件であった。
　４件の事業所のうち３件のオーナーはニューカマーで
ある韓国人で、残りの１件の露天売り場のオーナーは在
日韓国人である。顧客に関しては４件中、３件は日本人
が多いと答え、１件は半々であるという回答を得た。味
付けに関しては１件の食堂ではメニューは日本人向きに
作り、韓国人客の要望に応じて辛さなどをアレンジして
いると答え、残りの３件は全て日本人向きに作っている
と答えた。

図６：御幸森天神宮辺りの百済門

図５；甘口、中辛、辛口に分けて作られたキムチの試食コーナー

　②　御幸森天神宮エリア

　鶴橋駅エリアからソカイ道路沿いに南へ徒歩10分から
15分の場所に、御幸森天神宮がある 。その左手方面を
東に向かって平野川までに続く道沿いに、「古く、昔な
がらの」在日韓国・朝鮮人のオーナーが多いコリアタウ
ンがあり、本稿ではこのエリアを「御幸森天神宮エリア」
とする。
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まとめと考察

　以上のように、鶴橋駅周辺地域のエスニック・ビジネ
ス展開状況に関して、３つのエリアに分けて計30件の食
品関連事業所を対象に、味付けや事業者の属性、顧客状
況を中心に聞き取りとインタビュー調査を行った。結果、
明らかになったことは以下の通りである。

　１．食品関連事業者は韓国人が多い。

　調査対象者の30人のうち、15人で全体の50％を占め、
２番目に多いのは在日韓国・朝鮮人で全体の43％を占め
た。

　２．味付けは主に日本人向きにしている。

　事業所30件のうち、日本人向きにしていると答えたの
は22件中73％で、残りの８件も、日本人の味と韓国人の
味を両方尊重している。

　３．顧客は日本人の方が、コリアン客より多い。

　事業所30件のうち、直接日本人と答えた事業所は20件
で、全体の67％であり、残りの10件は日本人客はコリア
ン客と半々の数であると答えた。

　４．エリアごとに店の景観が違う。

　駅から近い、鶴橋駅エリアでは、市場全体は広いが、
多くの事業所が密集し、事業所一件当たりの売り場面積
は狭く、食品関連は、主に露天売り場でキムチ類販売や
小規模の飲食店が多い。同じく、事業所が密集している
御幸森天神宮エリアは、駅から少し距離があるため、営

図７：点在エリアの食堂 図８：食堂のオーナーさんと娘

業スペースは比較的に広く、鶴橋駅エリアのような小規
模な露天販売がある半面、小中規模のカフェや飲食店も
多く、幅広い商品が販売されている。上記の両地域の通
る道でもある点在エリアは露天販売店は少なく、中規模
の飲食店や韓国式カフェや韓流グッズの店が多い。

　５． 歴史が古い御幸森天神宮辺りエリアは味により保
守的である。

　御幸森天神宮辺りは、鶴橋駅エリアと点在エリアより
在日韓国・朝鮮人の事業者比率が高く（70％、鶴橋駅エ
リア：31％、点在エリア：25％）、味を中間にする比率
も40％で鶴橋駅エリアの25％より高い。

結論

　以上、本稿では日本有数のコリアタウンの一つである
鶴橋コリアタウンにおけるエスニック・ビジネスの展開
とその戦略について主に食品業者の味付けに着目しなが
ら考察した。鶴橋コリアタウンは、第二次世界大戦後に
オールドカマーの在日韓国・朝鮮人の集住地区として、
地域住民の生活に密接に関連しながら発展してきた。そ
の一方で近年では、ニューカマーの韓国人や朝鮮系中国
人の流入や観光化の進展などにより、東京の新大久保な
どと並んで、日本で韓国文化を楽しめる有名な観光ス
ポットにもなっている。そのため鶴橋のエスニック・ビ
ジネスの事業者が、韓国・朝鮮系住民と日本人観光客と
いう双方の顧客からのニーズに対応するために、どのよ
うな戦略を採っているのかという点を、食品関連業者の

「味付け」のあり方を検討することで明らかにした。調
査結果として次の点が明らかになった。第一に、食品関
連事業者は在日韓国・朝鮮人ではなくニューカマーの韓
国人が主流を占めているのが分かった。第二に、客層と
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しては韓流ブームなどの影響による観光化により日本人
観光客の方が韓国・朝鮮系住民の顧客より多いことが明
らかになった。このような背景が存在するため、ビジネ
ス戦略のポイントである「味付け」に関しては、鶴橋地
区の中でもサブ・エリアによって多少の差異はあったも
のの、基本的には日本人観光客の嗜好に合わせる形で味
付けを行っていることが明らかになった。
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　　This research studies the development of ethnic business and its strategy in Tsuruhashi’s Korea 
Town, one of the most well-known Korea Towns in Japan. The research focuses mainly on the sea-
soning used by food business operators. Tsuruhashi’s Korea Town developed after World War II as a 
neighborhood with a large concentration of “old-comer” ethnic Koreans, and it was closely connected 
with the daily lives of its residents. In recent years, with an influx of South Korean newcomers and with 
the development of tourism, Tsuruhashi has become a well-known tourist spot. Tsuruhashi, alongside 
other Japanese Korea Towns such as Shin Okubo in Tokyo, gives people the opportunity to enjoy South 
Korean culture in Japan. That is why operators of ethnic businesses in Tsuruhashi need to cater to the 
needs of both Japanese tourists and local Korean residents. In order to study the strategies that they 
employ to this aim, I investigated the methods of seasoning used by food vendors. The findings of this 
survey are as follows: First, the operators of food related businesses are not long-time Korean residents 
of Japan, but mainly newcomers from South Korea. Second, local South Korean or North Korean resi-
dents form only a minority of the customer base, while the majority consists of Japanese tourists influ-
enced by the recent boom for Korean culture in Japan. Given this background, it is clear that for the 
most part the seasoning, the major point that business strategy revolves around, is adapted to suit the 
tastes of Japanese tourists, although there may be some differences in approach among the s ub-areas of 
the Tsuruhashi district.

The development of ethnic business in Osaka’s Tsuruhashi area
A survey focusing on the seasoning strategy of food business operators

LI Shangyi
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