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１．問題の所在

高価格帯であるプレミアム・ビールと言えば，

従来，サッポロビールの“ヱビス”の独壇場で

あったが，2003 年の５月から本格的な販売を開

始したサントリーの“ザ・プレミアム・モルツ”

が 2008 年にシェア１位の座を奪っている（日

本経済新聞 2009.12.9，p. 15）。プレミアム・

ビール市場には，これまでキリンビールの“ニッ

ポンプレミアム”（2007 年）やアサヒビールの

“プライムタイム”（2006 年）などが投入され

てきたが，好調に推移することなく，市場から

消えてしまった。また，現在でもキリンビール

が“ザ・プレミアム無濾過”を，アサヒビール

が“熟撰”を販売しているものの，大きく成功

しているわけではない。

本論文では，現時点においてはプレミアム・

ビールのシェアトップの座を譲っているが，こ

れまでキリンビールやアサヒビールの競合商品

を退け，長期にわたり，シェアトップを維持し

てきた“ヱビス”のプレミアムの創造および価

値を継続させてきた要因に加え，今後のプレミ

アム戦略について検討していく。

調査に際し，2010 年３月９日（10：00 − 12：

00），サッポロビール本社において，ヱビスブラ

ンド戦略部をはじめ，ヱビスに携わる５名のス

タッフに対して，個別訪問面接調査を実施して

いる。また，2010 年３月５日にはヱビスビール

記念館，ヱビスバー銀座店を視察している。

２．日本のビール市場

2.1．シェアの状況

ビール，発泡酒に新ジャンルを加えたビール

系総市場は，2001 年には５億 6,229 万ケースで

あったが，2006 年以降，５億ケースを割り込み，

2008 年は４億 8,268 万ケースと漸減傾向に

なっている。しかしながら，プレミアム・ビー

ル市場は，2001 年には 1.7％だったビール系総

市場におけるシェアが，2008 年には 5.3％へと

大きく伸び，ビール市場内でのシェアは 10.0％

を占めている（サントリー・ニュースリリース

2009.4.3）。ちなみに，サントリーはプレミア

ム・ビールを定番ビールよりも店頭での実勢価

格が高い商品と定義している（同上）。また，

サッポロビールは“ヱビス”を高価格ビール：
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スタンダードビールよりも価格の高いビール

（輸入ブランドビールを除く）と位置付けてい

る（サッポロビール・ニュースリリース

2006.12.26）。

メーカーごとのシェアに注目すると，2009 年

のビール系飲料の課税済み出荷量において，キ

リンビールが 0.2％の僅差でアサヒビールを上

回り，９年ぶりに首位を奪還した（図１）。これ

ら２社はそれぞれ市場の３分の１以上のシェア

を保有している。残りの３分の１を３位のサン

トリー，４位のサッポロビールで分け合ってい

る。このように４社により寡占化しており，さ

らに，この４社の中でも１，２位の企業と３，

４位の企業の間には大きな開きがあるというの

が，日本のビール系飲料市場の特徴である。

2.2．流通構造の変化

ビールの流通に関して，近年，大きな変化が

見られる。ビールをはじめとする酒類の 2001

年の小売シェアをみると（図２），一般酒販店が

半数以上を占めていたことがわかる。つまり，

消費者にとってビール購買の主たる場は街の酒

屋さんであったという訳である。スーパーは２

割弱，コンビニは１割，量販店に関しては全く

影響力がなかった。しかし，わずか５年後の

2006 年のシェアをみると，状況は一変してい

る。大きな勢力を保持していた一般酒販店の

シェアは３割にも満たないほどに落ち込み，代

わってスーパーマーケットのシェアがトップに

なっている。また，何ら影響力を持たなかった

量販店のシェアが１割を超えている。それから
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図１ ビール系飲料の課税済み出荷シェア（2009年，％）

出所 日本経済新聞（2010.1.16）p. 13

図２ 酒類の業態別小売シェア（％）

出所 国税庁（2001）（2006）



４年経った 2010 年の現在においては，こうし

た傾向が一層強まっていることであろう。

小売シェアの変化は単に顧客の購買の場が変

わるという限定的な意味にとどまらず，メー

カーのビジネスモデルにも大きな影響を与え

る。従来，ビールの販売においては一般酒販店

の個人経営者との深い人間関係構築という営業

の力が重要であったと考えられる。経営者との

つながりにより，自社商品を優先して消費者に

推奨してもらうということも頻繁に生じていた

だろう。しかし，スーパーや量販店の経営者と

は，そもそも会うことすら難しく，深い人間関

係を構築することは至難の技といえるであろ

う。また，仮に人間関係を構築できたとしても，

一般にスーパーや量販店においては接客が行わ

れず，消費者が各自で商品を選択するため，販

売に効果的に作用するとは考えられない。もち

ろん，POP広告や陳列などで，優位に立てるこ

とはあるだろうが，スーパーや量販店は，通常，

一般酒販店よりも広いスペースと大きな冷蔵庫

を有するため，全メーカーの数多くの商品を陳

列することが可能である。よって，もちろん営

業に注力しなければならないことに変わりはな

いが，従来以上に営業力に対する商品力の重要

性が増してきていると考えられる。

商品に注目すると，金額シェアでトップに

なっているのは，アサヒビールの“スーパード

ライ”で圧倒的な強さとなっている（表１）。次
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表１ ビール上位 20 品

メーカーおよび商品名 金額シェア（％） 平均価格（円）

１ アサヒ スーパードライ 生 缶 350ML×6缶 12.2 1044.5

２ アサヒ スーパードライ 生 缶 350ML×6缶×4 11.3 4098.6

３ アサヒ スーパードライ 生 缶 500ML×6缶 6.2 1431.4

４ キリン 一番搾り 生 缶 350ML×6缶 5.1 1065.5

５ サントリー ザ・プレミアム・モルツ 生 缶 350ML×6缶 3.4 1216.5

６ サッポロ ヱビスビール 生 缶 350ML×6缶 3.2 1178.8

７ キリン 一番搾り 生 缶 350ML×6缶×4 3.0 4144.8

８ キリン 一番搾り 生 缶 500ML×6缶 2.9 1448.4

９ アサヒ スーパードライ 生 500ML×6缶×4 2.9 5571.3

10 アサヒ スーパードライ 生 缶 500ML 2.7 248.7

11 アサヒ スーパードライ 生 缶 350ML 2.3 186.2

12 キリン ラガービール 缶 350ML×6缶 1.8 1084.3

13 キリン 一番搾り 生 缶 500ML 1.5 250.6

14 サッポロ ヱビスビール 生 缶 500ML×6缶 1.4 1557.7

15 サッポロ 黒ラベル 生 缶 350ML×6缶 1.4 1063.9

16
サントリー ザ・プレミアム・モルツ 生 春デザインパック 缶 500ML
×6缶

1.3 1612.0

17 キリン ラガービール 缶 350ML×6缶×4 1.2 4202.4

18 キリン ラガービール 缶 500ML×6缶 1.2 1460.5

19 キリン 一番搾り 生 缶 350ML 1.1 187.6

20 アサヒ スーパードライ 鮮度パック 缶 350ML×6缶 1.1 1038.6

出所 日経テレコン21・POS情報（アクセス日：2010.1.20）

注 2009年12月



いで，キリンの“一番搾り”となっており，大

手２社の主力商品が並ぶ。しかしながら，５位

には“ザ・プレミアム・モルツ”，６位は“ヱビ

ス”となっており，ビール市場におけるプレミ

アム・ビールの存在感が確認できる。

2.3．プレミアム・ビールの価格

ビール系飲料の価格は一般にオープン価格と

なっており，メーカーからは公表されていない

ため，店頭で調査を行った。正価で販売されて

いると考えられる CVS と割引価格で販売され

ているGMSの２か所で行った。

CVSのプレミアム・ビールの価格は“ザ・プ

レミアム・モルツ”256 円，“ヱビス”249 円で

あり，“ザ・プレミアム・モルツ”が７円アップ

という若干，高い価格に設定されていた（表２）。

この価格差なら，プレミアム・ビール間におい

て，消費者の商品選択にあまり影響を及ぼさな

いように思われる。しかしながら，“スーパー

ドライ”などの一般ビールの価格は 217 円であ

り，プレミアム・ビールは 1.2 倍程度の価格と

なっている。さらに，発泡酒が 157 円，新ジャ

ンルは 139 円となっており，それぞれ 1.6 倍，

1.8 倍となる。つまり，プレミアム・ビール１

本で新ジャンル２本飲めることになる。

CVSと GMSの価格を比較すると，15％-18％

の割引率となっており，ジャンルや商品ごとに

おける割引率の差はほとんど見られない。

３．サッポロビール：“ヱビス”

3.1．サッポロビール

“ヱビス”はサッポログループのサッポロビー

ルが取り扱う日本最古のプレミアム・ビールで
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表２ ビール系飲料の価格

分類 商品
価格

割引率
CVS GMS

プレミアム・ビール

ヱビス 249 205 18%

ヱビス（超長期熟成） 289 − −

ヱビス（琥珀） 259 − −

ヱビス（ザ・ブラック） 249 − −

ヱビス（ザ・ホップ） 249 − −

ザ・プレミアム・モルツ 256 215 16%

ビール NB 217 185 15%

発泡酒 NB 157 128 18%

新ジャンル

NB 139 115 17%

PB：ザ・ブリュー（セブンイレブン）
（サントリー製）

123* − −

PB：麦の薫り（イオン）
（サントリー製）

− 100 −

輸入品：プライムドラフト
（韓国HITE社製）

− 88 −

出所 店頭調査（2009.1.22）（350ml缶）

CVS：サークルK自由が丘店（名古屋市内）＊セブンイレブン本山店（名古屋市内）

GMS：イオン八事店（名古屋市内）



ある。

3.1.1．サッポログループ

サッポログループは，「食品価値創造事業」と

「快適空間創造事業」の２つの事業ドメインに

おいて，ビジネスを展開している（サッポログ

ループ 2009，p. 2）。組織的には，持株会社で

あるサッポロホールディングス㈱のもと，サッ

ポロビール㈱：国内酒類事業，サッポロインター

ナショナル㈱：国際酒類事業，サッポロ飲料㈱：

飲料事業，㈱サッポロライオン：外食事業，恵

比寿ガーデンプレイス㈱：不動産事業という５

つの事業会社からなる。“ヱビス”は国内酒類

事業でビールを扱うサッポロビール㈱により，

製造・販売されている。

2008 年のサッポログループ連結売上高は

4,145 億円，経常利益は 105 億円となっている。

事業ごとの内訳をみると，国内酒類事業が

2,996 億円で，全体の７割を占めている（図３）。

・サッポロビール株式会社

設立 2003 年７月１日

本社 東京都渋谷区恵比寿四丁目 20 番１号

代表取締役社長 寺坂史明

資本金 100 億円

事業場 地区本部９，工場７，研究所１

事業 国内酒類事業：ビール・発泡酒・その

他の酒類の製造・販売，ワイン・洋酒

の販売他

（サッポロビール・ホームページ）

3.1.2．サッポロビール

サッポロビールのビール系飲料（発泡酒およ

び新ジャンル含む）の 2009 年度の総販売数量

は 5,465 万函で，前年比 97.1％となっている

（表３）。“ヱビス”も 1,060 万函で前年比

97.9％と微減傾向にある。しかしながら，ビー

ル系市場全体が前年比 97％，ビール市場に関し

ては 93％と大きく低下しているため，“ヱビス”

は結果的にビール内のシェアを伸ばしたことと

なり（サッポロビール広報室 2010.1.15），縮小

するビール市場において 17 年連続でシェア・

アップとなっている。

個別の商品に注目すると，“ヱビス”，“黒ラベ

ル”，“麦とホップ”という３点が重点商品となっ

ている。“ヱビス”は，ビール売り上げの 1/3 以

上を占めるというボリュームもさることなが

ら，「“ヱビス”を日本で最高のビールと自負し

ている」という担当者の言葉からもわかるとお

り，サッポロビールにとって，とりわけ重要な

商品になっている。『Fuji Sankei Business i』
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図３ サッポログループの事業別売り上げ（2008年，億円）

出所 サッポログループ（2009）p. 2



（2010.2.25，p. 22）においても，サッポロビー

ルの内部でも，本物のビールへのこだわりが“ヱ

ビス”に対してはより強くあると紹介されてい

る。

3.2．“ヱビス”

3.2.1．誕生からの経緯

1887 年にサッポロビールの前身である日本

麦酒醸造会社が設立され，その３年後の 1890

年に“ヱビス”（当時は恵比寿ビール）は発売さ

れた（ヱビス本 2009.4.30，pp. 86-89）。当時

のビールは似たような味のものが多かったが，

ドイツから機械設備を導入し，ドイツ人醸造技

師を招いて作られた本格的なビールである“ヱ

ビス”は評判が高く，その後，各地でラベル偽

装が頻発するほどであった。さらに，三井物産

の専務委員から日本麦酒醸造の社長となった馬

越恭平は日本初のビヤホールとなる「恵比寿

ビールBeer Hall」（銀座）のオープンや，毎年

正月には恵比寿様と社名を染め抜いた法被を従

業員が羽織り，初荷のビールを牛に引かせて練

り歩くパレードを行うなど，イベントや宣伝，

口コミを重視した戦略を展開し，“ヱビス”を日

本を代表するビールにまで発展させた。正月の

パレードは，新宿・銀座界隈の住民から「これ

を見ないと正月気分になれない」といわれるほ

どの人気であった。さらに，その実力は 1900

年のパリ万博で金賞，1904 年のセントルイス万

博ではグランプリを受賞するなど，世界にも認

められている。

文豪にも愛され，内田百聞の『百鬼園日歴』

では，「酒は月桂冠の壜詰め，麦酒は恵比寿麦酒

である」，夏目漱石の『二百十日』では，「ビー

ルは御座りませんばってん，恵比寿なら御座り

ます」など，ストーリーの中に登場してくる（ヱ

ビスビール記念館にて展示）。

しかし，第２次世界大戦によりビールが配給

品となったため，1943 年にビールの全商標がな

くなり，“麦酒”という文字が書かれた統一ラベ

ルとなり，“ヱビス”の名も消えた。

1971 年，当時社長であった内多蔵人の強い

リーダーシップにより，28 年ぶりに“ヱビス”

は復活した。戦前，“ヱビス”の営業をしていた

内多は“ヱビス”に強い思いを持っており，ま

ず自身の常務就任時に“ヱビス”の復活を試み

たが，メインブランドであった“サッポロビー

ル”との銘柄２本立ては困難であるとの意見が

強く実現しなかった。しかし，その５年後の社

長就任により，再び動き始める（ヱビス本

2009.4.30，p. 88）。内多は単なるブランド復活

ではなく，ドイツに負けない本物の日本のビー

ルの商品化を目指し，1516 年に発布されたドイ
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表３ ビール系飲料の販売状況（2009年）

販売数量（万函） 前年比（％）

ビール 3,234 91.2

黒ラベル 1,948 90.4

ヱビス計 1,060 97.9

その他 226 72.9

発泡酒 319 55.2

新ジャンル 1,912 127.0

合計 5,465 97.1

出所 サッポロビール広報室（2010.1.15）を一部追加修正



ツのビール純粋令「ビールの醸造には大麦，ホッ

プ，水以外のものを用いてはならない」になら

い，麦芽，ホップ，水以外の副原料を一切使わ

ずにつくられた高級ビールである“ヱビス”を

完成させた。価格は当時の大瓶より 10 円高い

150 円という高めの設定であった（Fuji Sankei

Business i 2010.2.25，p. 20）。

1971 年の発売時には，新聞，雑誌，ポスター

などで積極的な広告展開がなされた（ヱビス本

2009.4.30，p. 88）。翌年の 1972 年には，純金・

純銀製の恵比寿像が当たるキャンペーンを展開

し，当時，大きな話題となった。

しかし，その後，会社の方針により，“ヱビス”

の広告は行わないこととなり，売上は最盛期の

10 分の１程度にまで落ち込み，長い低迷期に

入ってしまう。ただ，こうした状況においても，

“ヱビス”に対して高いロイヤリティを持ち続

けるファンは少なくなかった。例えば，1988 年

には，人気漫画の『おいしんぼ』（16 巻，pp.

34-35）に“ヱビス”が登場し，「量は微々たる

ものですが，日本のメーカーでも麦芽だけの

ビールを作っているのです。」，「これこそ本格

派のビールです。飲んだあとに舌の上に稲妻が

立つ。実に力強いが，あと口はさわやか。」など

の表現で紹介されている。このような形で“ヱ

ビス”が紹介されたことは売り上げに大きく反

映しており，消費者への認知度を高めることに

より，大きく販売を伸ばす可能性があることが

サッポロビール社内においても確認され，その

後の「ヱビスビールあります。」キャンペーンに

発展していったと考えられる。

1994 年，「ヱビスビールあります。」キャン

ペーンが大々的に展開された。当時，“ヱビス”

は一般消費者に広く認知されていたわけではな

いが，こだわりのある飲食店を中心にきわめて

高い評価を得ていた。そこで，「ヱビスビール

あります。」のコピーが大きく印刷されたポス

ターを飲食店の店先に掲げ，“ヱビス”を取り

扱っている店は料理にもこだわりのある名店と

いうイメージを消費者に訴求し，“ヱビス”と飲

食店の双方にとって大きな相乗効果を上げるこ

とになった。さらに，テレビCMも積極的に展

開し，“ヱビス”＝“ちょっと贅沢なビール”と

いうコピーも広く浸透していった。この CM

以降，“第３の男”がヱビスの曲として定着して

いる（ヱビス本 2009.4.30，p. 89）。これ以前

のCMでは，美空ひばりの“ラ・ヴィ・アン・

ローズ”など，高尚なイメージを強調していた

が，より広い顧客に上質かつ親しみやすいイ

メージを訴求することに変更されたのである。

「ヱビスビールあります。」キャンペーンの効

果は大きく，1993 年に 343 万函であった販売数

は 1996 年には 848 万函と，３年間で 2.5 倍の

伸びとなっている（ヱビス本 2009.4.30，p.

95）。

3.2.2．製造：本物へのこだわり

1971 年の復活以来，パッケージは 1984 年，

1986 年，1991 年と変更してきているが，味のレ

シピは変わっていない。むしろ，いかにこだわ

りの本物の味を守りぬくかということが難し

く，熟練した技師による官能検査の徹底など，

最終的には人により，味が守り続けられている。

ただし機械設備の技術革新などにより，よりお

いしい，高品質のビールになっている一面もあ

る。例えば，ビールは酸素に弱いが，これに対

し，フレッシュキープ製法を導入し，品質を向

上させている。

“ヱビス”における，“本物”にこだわり，原

料調達からパッケージングにいたるまで人の感

覚を重視したきめ細かなプロセスの詳細は以下

のとおりである（ヱビス本 2009.4.30，pp.

71-73）。

ビールは，麦芽，ホップ，水，酵母でできて

いる。まず，“ヱビス”に使用される麦芽は欧州，

オーストラリア，カナダなどで，栽培方法にま
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でこだわった二条大麦から作られる。こうした

麦芽を担当の技師が実際に噛み，味や香りを吟

味し，“ヱビス”にふさわしいと認めたものだけ

を使用する。ホップは，醸造技術者と農場を管

理するフィールドマンが，年１回行われるセレ

クションで生のバイエルン産のアロマホップを

手でもみ，においを嗅いで品質を確認し，採用

を決定している。こうして選び抜かれたバイエ

ルン産のアロマホップは“ヱビス”でふんだん

に使用されている。ビールの 95％以上を占め

る水は，工場ごとに異なる原水を独自技術によ

り，“ヱビス”にふさわしい軟水（イオン分を含

みすぎない水がふさわしい）へと磨きをかける。

最後に，酵母はサッポロビール研究所の“酵母

バンク”が保有している 1,000 以上のビール酵

母のなかから，通称ヱビス酵母と呼ばれる専用

酵母が培養され，使用されている。

“ヱビス”の製造は，時間をかけてじっくり行

われている。たとえば，熟成では通常のビール

の 1.5 倍の時間をかけており，仕込からパッ

ケージングまでに２カ月もの時間を要する。ま

た，ビールの原料である麦芽やホップは天然の

原料であり，毎年，まったく同じ品質という訳

にはいかない。さらに，水も地域によって異な

るが，こうした条件を乗り越え，毎年，どこの

工場においても同じ品質に保たなければならな

い。そのために，製造ラインは機械により，自

動化されているが，最終的には人手による官能

検査や機械の厳格な管理が重要となる。製造に

かかわる技術系のスタッフは入社以来ずっと訓

練を受けているため，「これがヱビス」という，

かなりはっきりした五感レベルでの共通認識を

持っている。

４．マーケティング

近年，実施されている“ヱビス”のマーケティ

ングについて検討する。

4.1．マーケティング体制・方針：「ヱビスブラ

ンド戦略」の推移

・“2007 年「ヱビスブランド戦略」”

サッポロビールが発表した“2007 年「ヱビス

ブランド戦略」”では，「ヱビスでありながら，

ヱビスを超えていく」ということがメッセージ

として強調されている（サッポロビール・ニュー

スリリース 2006.12.26）。また，2006 年 10 月

に新設されたヱビスブランド戦略部により，ヱ

ビスブランドのマーケティングに従来以上に注

力するとともに，ヱビスブランドを冠した新た

な商品提案等を積極的に行うことが記されてい

る。

・“2009 年「ヱビスブランド戦略」”

“2009 年「ヱビスブランド戦略」”では，「ヱビ

スは時間をおいしくします」がメッセージとし

て，強調されている（サッポロビール・ニュー

スリリース 2008.12.25）。

コミュニケーション戦略においては，これま

でのCMでの贅沢なシーンや，食にフォーカス

した“ヱビス＝ちょっと贅沢なビール”という

イメージを 2009 年には「ヱビスは時間をおい

しくします」というイメージに一新するとして

いる。従来，飲み手をメインとする CM はな

かったが，今回はメインキャラクターに小泉今

日子，浅野忠信，高橋幸宏らをCMに起用し，

一貫したイメージの訴求を行う（同上）。

従来のユーザーの中心は 40-50 代であった

が，“ヱビス”に対して敷居の高さを感じている

20 代や 30 代が親しみを感じて，もっと“ヱビ

ス”を飲んでもらえるように，小泉今日子や浅

野忠信を起用している（宣伝会議 2009.2.15，

p. 46）。

・“2010 年「ヱビスブランド戦略」”

“2010 年「ヱビスブランド戦略」”では，発売

から 120 年を迎え，「ヱビスビールらしさの再
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発見」がメッセージとして掲げられている（サッ

ポロビール・ニュースリリース 2009.12.8）。

120 年施策では，店頭，ウェブ，各種メディア

他，あらゆる場面で，120 年記念をキーワード

に，顧客が“ヱビス”と接触する場面を作って

いくとしている。具体的には，限定商品“120

年記念・匠ヱビス”を景品とする大型キャンペー

ンの実施や，120 年記念パック他のメモリアル

商品の販売などに加え，顧客が実際の体験によ

り，ヱビスブランドとの絆を深めることができ

るコンテンツとして，“ヱビスビール記念館”や

“YEBISU BAR” の展開などがあげられている。

これらの詳細は後述する。

コミュニケーション戦略では，“ヱビスビー

ルらしさの再発見”をテーマに，日本・四季・

粋・歴史・伝統・逸話・製法・原料等を伝え，

顧客それぞれが持っている自分ならではの“ヱ

ビス”の味わいを再認識し，“ヱビス”を飲みこ

なす喜びを感じてもらえるようにするとしてい

る。そのためテレビ CM では２つのバージョ

ンを展開し，１つは恵比寿様が 120 年を機会に

味わいの魅力について自ら語るバージョンであ

り，もう１つは“ヱビス”と親和性の高い日本

の四季や文化にフォーカスし，身近でありなが

ら奥深い日本情緒とともに“ヱビス”を味わう

シーンを上質に描いていくバージョンとなって

いる。芸能人をメインキャラクターに起用した

昨年とは大きく異なり，従来のイメージや訴求

法に復古している印象を受ける。

製品ラインの拡大に関して，“ヱビス”におい

てはこれまで様々な味わいを持つエクステン

ション商品が開発・発売されてきている。2010

年も“ヱビス”とは異なる味わいとなる価値を

有し，新たなヱビスブランドの楽しみ方を顧客

に提案し得る商品を展開していくとしている。

その具体策の１つとして，“シルクヱビス”の全

国通年発売があげられている。エクステンショ

ン戦略に関しては，後ほど詳細に検討する。

4.2．マーケティング施策

・パッケージ

３月，４月の“お花見”や“卒業”など“ハ

レの日”が多い季節にあわせ，例えば牧野伊三

夫による“春はヱビス”という力強い文字と，

鯛や筍のイラストが配置されたパッケージの投

入など，積極的な取り組みが行われている（サッ

ポロビール・ニュースリリース 2008.1.16）。

また，父の日にも特別なパッケージが用意され

るなど，季節やイベントにあわせた，さまざま

なデザインのパッケージが投入されている

（サッポロビール・ニュースリリース

2008.4.2）。

・キャンペーン

たとえば，“ヱビス 至福の贅沢プレゼント

キャンペーン”では，期間限定の老舗宿や人間

国宝のタンブラーなど，ヱビスブランドが提案

する上質で文化的な日本の贅沢がプレゼントさ

れている（サッポロビール・ニュースリリース

2008.4.23）。また，“ヱビス 120 年記念醸造「匠

ヱビス」プレゼントキャンペーン”など（サッ

ポロビール・ニュースリリース 2010.1.15），数

多くのキャンペーンが積極的に行われている。

・“ラッキーヱビス”

通常，“ヱビス”のラベルの恵比寿様は鯛を一

匹しか抱えていないが，数百本に１本程度とい

う非常に低い確率で，もう一匹，鯛を抱えてい

るラベルがあり，縁起のいい，“ラッキーヱビス”

と呼ばれている。これも和食をテーマとする人

気の高い漫画である『おせん』11 巻（2006，pp.

12-13）に取り上げられ，話題となっている。こ

うした漫画はヱビスビール記念館で展示されて

いる。

・限定商品

2007 年より，日本最大のクルーズ客船“飛鳥
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２”の船内限定で“ヱビスASUKA CRUISE〈ま

ろやか熟成〉”が発売されている（サッポロビー

ル・ニュースリリース 2007.3.23）。この商品

は，“飛鳥２”で過ごす“悠々とした上質な時間

にふさわしいビール”というコンセプトをもと

に，“飛鳥２”専用に特別に醸造されたものであ

る。通常の“ヱビス”よりも多くの麦芽を使用

し，時間をかけてゆっくりと仕上げることで，

アルコール分 5.5％とやや高めでありながら，

深みとコク，まろやかな味わいに仕上げている。

また，デザインは“飛鳥２”のイメージカラー

である青色に，金の配色を基調とし，中央には

大きく船体のイラストが配されている。

日本を代表するクルーズ客船“飛鳥２”にお

いて，日本のプレミアム・ビールの代表である

ヱビスブランドの商品を販売することで，より

一層の価値向上を共に図れ，また特定の飲用

シーンを想定したビールという新しい試みであ

ることから，マーケティング戦略上でも貴重な

情報が得られる。

この他，超長期熟成や琥珀ヱビスなど，期間

限定で新しいタイプの“ヱビス”を積極的に投

入している。

・ギフト（お歳暮・お中元）

プレミアム・ビールである“ヱビス”はお歳

暮やお中元などのギフトと相関が高く，“2009

SAPPORO SUMMER GIFT”（サッポロビー

ル・ニュースリリース 2009.4.8），“2009 SAP-

PORO WINTER GIFT”（サッポロビール・

ニュースリリース 2009.9.2）などでも，“ヱビ

ス”を中心としたラインナップとなっている。

・ホームページからの情報発信

2004 年には，ホームページ上でオリジナル

WEB 小説「プレミアムストーリーズ」が公開

されており，小説を堪能しながら“ヱビス”を

飲むことで，顧客のくつろぎの時間が，一層豊

かで贅沢なものになることが意図されていた

（サッポロビール・ニュースリリース

2005.4.15）。

また，現在の“ヱビス”専用サイトでは，“ヱ

ビス”らしいゆったりとした時間を楽しめる，

ローカル線との取り組み“Y列車で行こう！”

が実施されている（サッポロビール・ニュース

リリース 2009.12.2）。年間を通じ，各地のロー

カル路線周辺の文化や風土を一緒に紹介し，何

気ないローカル線の旅が“ヱビス”があること

によって，いつもより豊かで幸せな時間に変わ

ることが訴求されている。第１弾では，房総半

島西側を走る内房線を取り上げ，その内房線の

旅にふさわしい，旅の時間をおいしくする弁当

として，ヱビス特製駅弁“ヱビス亭 暑中乃膳”

が企画され，万葉軒より製造・販売されている。

・“ヱビスビール記念館”

2010 年２月 25 日にサッポロビール本社地下

１階にオープンした“ヱビスビール記念館”は，

国内では珍しい，単独商品ブランドの記念館で

ある。“ヱビス”の時代ごとの商品や貴重な資

料が紹介されている“ヱビスギャラリー”，一杯

400 円で試飲できる“テイスティングサロン”，

オリジナルグッズが販売されている“ミュージ

アムショップ”などが設置されている（Fuji

Sankei Business i 2010.2.25，p. 26）。また，“ヱ

ビスギャラリー”をガイドしてくれる試飲付き

の“ヱビスツアー”（500 円）も実施されている。

実際に参加した“ヱビスツアー”では，自ら

がオルゴールを回すことにより，“ヱビス”の

テーマ曲といえる“第３の男”が流れてきたり，

試飲時には“ラッキーヱビス”など，“ヱビス”

に関するクイズも行われ，“ヱビス”をしっかり

と体感できる場となっていた。

・“YEBISU BAR”

ヱビスの魅力を発信する飲食店舗を目指す
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“YEBISU BAR（ヱビス バー）” の第１号店を，

サッポロライオンと連携し，2009 年 12 月９日

に銀座にオープンさせている。2010 年以降も

店舗数を拡大し，食とヱビスの関わりを中心に，

ヱビスの味わいを新しい形で顧客が体験できる

機会を増やすとしている。

ちなみに，サッポロライオンのホームページ

では，「“YEBISU BAR” は，ヱビスビールを通

じて西洋化された現代のライフスタイルの中で

息づく日本の味と心を感じていただくことを目

指す“和モダンビヤバー”です。店内はブラン

ドカラーであるエンジ色を基調とし，スタイ

リッシュなデザインでありながら，日本の伝統

工芸を連想させるモチーフや素材を使用した，

上質で安らぎの空間です。工場直送の樽生ヱビ

スビールの全ラインナップを揃え，個性豊かな

それぞれのヱビスビールの味わいに合わせたお

料理とのマリアージュをお楽しみください。」

と紹介されている。

個別の料理でも，“ヱビス”に漬け込んだ“八

幡鯛のカルパッチョ”や“ヱビス〈ザ・ブラッ

ク〉”で煮込んだ“北海道樽前湧水豚のスペアリ

ブ”など，“ヱビス”が徹底的にアピールされて

いる（Fuji Sankei Business i 2010.2.25，p. 25）。

５．エクステンション戦略

現在，“ヱビス”は，オリジナルに加え，“ヱ

ビス〈ザ・ブラック〉”，“ヱビス〈ザ・ホップ〉”，

“シルクヱビス”など，そのラインを拡大させ

ている。こうした“ヱビス”のエクステンショ

ン戦略について検討していく。

5.1．ライン拡張の動機

新ジャンルの隆盛などにより，単に安く酔え

ればよいという風潮が強まり，ビール文化とい

うものが薄れつつある。サッポロビールには，

「“ヱビス”は，色や味の奥深さなど，日本のビー

ル文化を広げてきた」という自負があり，こう

した事態の進行を食い止める必要性を感じてい

た。

また，ライン拡張には現在の“ヱビス”のメ

インとなる顧客層の満足度をさらに高めること

に加え，“ヱビス”への間口を広げ，エントリー

ユーザーを獲得するという狙いもある。“ヱビ

ス”のメインの顧客層は 40-50 代の男性となっ

ている。この背景として，20 代でビールに出会

い，30 代前後でビールの味の違いが気になり，

40 代で“ヱビス”に行き着き，ロイヤルカスタ

マーとなるパターンが多いようである。もちろ

ん，年齢に比例し，経済的な余裕が拡大してい

くことも影響している。一方，少子高齢化の影

響などにより，日本のビール市場全体が縮小傾

向のなか，“ヱビス”顧客予備軍の育成も重要な

課題であり，ライン拡張には若者を惹きつけ，

アピールするという意図もある。

さらに，商品数を増加させ，店頭の棚におけ

る存在感を高め，消費者にアピールし，売り上

げを拡大させるという狙いもある。

5.2．ライン拡張の是非

“ヱビス”はサッポロビールを代表する商品

であり，どのような事柄に対しても，社内から

注目される。ましてや，“ヱビス”のライン拡張

となると，ことさら大きな話題となり，万が一，

うまく進行しなかった場合，その影響は新商品

に限定されず，ヱビスブランド全体，さらには

会社全体に波及するリスクがあるため，当然の

ことながら，社内でも否定的な意見が少なくな

かった。

また，長い歴史を持つヱビス固有の問題とし

て，長期にわたり，今までのオリジナルの“ヱ

ビス”に高いロイヤリティを有する顧客の一部

には，こうした新たな取り組みに対して批判的

な意見があることも事前の調査において明らか

になっていた。他のビールよりも高価格である
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にもかかわらず，飲み続けてくれた顧客の“ヱ

ビス”へのロイヤリティは他のビールと比較し

て圧倒的に高いことは明確であり，その分，賛

否いずれの場合にしろ，強い意見となっている。

このように，社内・社外ともに，“ヱビス”へ

の思い入れは強く，ライン拡張については，双

方を納得させる基本方針や製品を作り上げ，説

明責任を果たしていかねばならなかった。こう

した重要かつ困難な課題を取り扱う部署とし

て，ヱビスブランド戦略部は立ちあげられてい

る。ヱビスシリーズの商品企画やマーケティン

グ，営業管理などの権限は，ヱビスブランド戦

略部に集約しており，“ヱビス”の開発から育成

までのすべてを司る。新たな取り組みへの軋

轢，他部署からのプレッシャーなど，“ヱビス”

に対する社内外の厳しい目に，この部が主導し，

物事を進めている。

ちなみに，一般に社内では部署間で利害が相

反することも少なくはなく，さまざまな反対意

見が出てくることも予想されるが，“ヱビス”の

新ラインに関しては，説得力のある商品戦略を

構築できれば，営業も生産も納得し，モチベー

ションの高い全社一丸の取り組みが実践されて

いる。これはサッポロビールの風土という側面

もあろうが，全社的な“ヱビス”への熱い思い

や誇りや高い期待に大きく起因していると考え

られる。

5.3．ライン拡張の実際

長い伝統を保有し，会社を代表する商品であ

り，また顧客からの目も厳しい“ヱビス”とい

う製品のライン拡張は，しっかりとした理念の

うえ，厳格に行われている。まず，“ヱビス”の

基本的な理念として，「日本のビール文化を豊

かにしたい」，「世界のビール文化を日本に伝え

ていきたい」ということがあげられ，これに準

拠したもののみ製品化される。さらに，社内的

には“ヱビス憲法”とも呼べる，ヱビスブラン

ドブックというものがあり，開発，製造，営業

などに関する細かな事項が記され，全社的に厳

守されている。

実際のプロセスに注目すると，ケースバイ

ケースではあるものの，製品開発とプロモー

ションを中心とするマーケティング・プランの

開発は同時進行的に実施される場合が多い。例

えば，2007 年に発売された“ヱビス〈ザ・ホッ

プ〉”は，ターゲットを 20-30 代に設定し，この

ターゲット層から高い満足度を獲得することが

でき得る製品やプロモーションの開発がほぼ同

時に進行している。ちなみに，こうした新商品

の市場投入は，味，価格，パッケージ，ネーミ

ングを含め，最終的には取締役会にて決済され

る。

5.4．ライン拡張により誕生した商品

さまざまな課題を乗り越え，2003 年にライン

拡張の第一弾として，“ヱビス〈黒〉”が発売さ

れた。黒ビールが選定された理由は，通常の

ビールと比較し，色や味などが明確に異なるた

め，ビール文化を広げるという基本コンセプト

に適合したからである。ライン拡張に関して，

現在は地域やインターネットなど，限定販売を

経ることが多いが，“ヱビス〈黒〉”はいきなり

全国に通年発売された。結果，わずか２週間で

売り切れ，一時休売となり，恵比寿様が「ごめ

んなさい」と品切れを詫びるCMまで放映され

るほど好調に推移した。

現在は，黒をリニューアルした“ヱビス〈ザ・

ブラック〉”に加え，“ヱビス〈ザ・ホップ〉”，

“シルクヱビス”が販売されている。こうした

“ヱビス”のライン拡張はオリジナルの“ヱビ

ス”の重要なポイントである良質な麦芽，厳選

されたアロマホップ，ヱビス酵母をベースとし

ており，これらはヱビスシリーズのブランドア

イデンティティといえるであろう。

各商品のコンセプトを整理すると，深いコク
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という味がクローズアップされているオリジナ

ル“ヱビス”に対して，“ヱビス〈ザ・ホップ〉”

は開発において香りに注目し，爽やかなホップ

の香りが強調されている。“シルクヱビス”で

は，きめ細かい泡，絹のようになめらかな口当

たり，上品な味わいが強調され，結果的に女性

を重視する商品となっている。このように，い

ずれもオリジナルの“ヱビス”を核としたうえ

で，それぞれの個性が強調されている。

さらに，サッポロビールのホームページでは，

上記３商品のこだわりを以下の通り，紹介して

いる。

・“ヱビス〈ザ・ブラック〉”のこだわり

“ヱビス〈ザ・ブラック〉”では，製造，仕込，

発酵・貯蔵工程におけるこだわりが紹介されて

いる。具体的には，熟練の技術者が専用のロー

スターで，220
°
C から 230

°
C の温度を維持しな

がら，じっくりローストすることや，カラメル

麦芽の増量，10
°
C 前後の低温で約 10 日間かけ

ての発酵などが取り上げられている。

メッセージでは，「のどの渇きを一気に癒す

というタイプではないが，時間が経ってもその

おいしさを十分に味わうことができるビールゆ

え，一日の終わりの自分の時間を，ゆったりと

満ち足りた気分で過ごすパートナーに相応しい

ビールである」と推奨している。また，ホーム

ページでは，オリジナルの“ヱビス”と“ヱビ

ス〈ザ・ブラック〉”を混ぜて飲むハーフ＆ハー

フなども提案されている。

・“ヱビス〈ザ・ホップ〉”のこだわり

“ヱビス〈ザ・ホップ〉”のこだわりとして，

チェコ産ファインアロマホップが取り上げら

れ，ドイツ・バイエルン産アロマホップにこの

チェコ産のホップをバランス良く加えること

で，爽やかな香りを実現している。

・“シルクヱビス”のこだわり

オリジナルの“ヱビス”の原料・製法をベー

スに，協働契約栽培の小麦麦芽を配合すること

により，きめ細かい泡，絹のようになめらかな

口当たり，上品な味わいを実現している。また，

通常の麦芽をより多く使用し，より上品で豊か

な味わいとなっている（アルコール分：5.5％）。

期間限定販売も含めた，ヱビスのライン拡張

の経緯は，以下の通りである。

・2003.5.28 “ヱビス〈黒〉”

日本のビール文化の向上に貢献すべく，日本

には十分に根付いていない黒ビールに注目し，

ヱビスブランドならではのこだわりを込めて

“ヱビス〈黒〉”として発売（サッポロビール・

ニュースリリース 2003.4.2）。

・2005.3.9 “ヱビス超長期熟成”（インター

ネット限定販売）

従来の約２倍の期間，熟成させ，アルコール

度数は高めの約６％，色あいはやや濃く仕上げ，

一層の深みとコクのあるまろやかな味わいを実

現（サッポロビール・ニュースリリース

2004.10.13）。

・2006.11.22 “琥珀ヱビス”（限定醸造発売）

オリジナルの“ヱビス”より麦芽を増量し，

厳選したクリスタル麦芽を加える事で，琥珀色

の深みのある味わいを実現したアンバービール

（サッポロビール・ニュースリリース

2006.9.20）。

・2007.3.7 “ヱビス〈ザ・ブラック〉”

じっくりローストした黒麦芽に従来よりカラ

メル麦芽を増量し，バランスよく配合すること

で，よりコクのある，まろやかな深い味わいを

実現（サッポロビール・ニュースリリース
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2006.12.26）。

・2007.4.4 “ヱビス〈ザ・ホップ〉”

協働契約栽培をしているドイツ・バイエルン

産アロマホップに，同じく協働契約栽培のチェ

コ・ザーツ産ファインアロマホップをバランス

よく加え，心地よい香りを実現（サッポロビー

ル・ニュースリリース 2006.12.26）。

・2009.3.4 “シルクヱビス”

既存の“ヱビス”の原料・製法をベースとし

ながら，小麦麦芽を一部配合することで，きめ

細かい泡，絹のように，なめらかな口当りを実

現（サッポロビール・ニュースリリース

2008.12.25）。

・2009.7.3 “ヱビス スタウト クリーミー

トップ”（飲食店限定発売）

日本人のためのスタウト（黒ビール）タイプ

を追求した結果，本場ドイツに負けない味わい

でありながら，日本の食との相性もよい“ヱビ

ス”を実現（サッポロビール・ニュースリリー

ス 2009.6.29）。

費用対効果の点から，まずオリジナルの“ヱ

ビス”と一般のビールを比較すると，原料や熟

成時間などの違いにより，当然，“ヱビス”はコ

スト高となっている。しかし，その分は割高な

商品価格設定において十分に吸収されている。

さらに顧客からの強い支持により，順調な販売

状況となっており，利益をもたらす商品となっ

ている。

次に，オリジナルの“ヱビス”とライン拡張

により誕生した他のヱビスブランドとを比較す

ると，まず商品の原価レベルにおいては，例え

ば“シルクヱビス”における，小麦など，原料

において若干のコスト増要因があるものの，新

たに大型の設備投資を行う必要はないため，全

体として大きなコスト増とはなっていない。む

しろ，新商品の発売にあわせて実施するプロ

モーションの費用が大きな負担となっている。

また，“ヱビス”は高い知名度を有しているも

のの，流通業者との折衝においては，特別に有

利に作用することはなく，他の商品同様，厳し

い交渉となる場合が少なくはない。もっとも，

2006 年当時，プレミアム・ビール・ブームの時

には，流通業者から引く手あまたの状況であっ

たが，現在は商品力はもちろん，売り方の提案

力も求められている。

６．“ヱビス”の課題と今後の方向性

・価値の創造

いろいろなアイデアや思いはあるものの，実

際にビールで実現できることは限られており，

少し高い価格に消費者が納得してくれる価値を

実現し，提供していくことは難しい課題となっ

ている。

・ブランドの再構築

120 周年を迎え，情報をより積極的に発信し

ていく。具体的には，“ヱビス”が少し高い理由

づけを，ヱビスビール記念館での歴史紹介，

YEBISU BAR における飲食シーンの提供など

を通じた経験価値の提供により，実践していく。

昔のブランドというものへのイメージは“お

ごそか”や“あこがれ”などが強かったものの，

現在は“あそこはおもしろそう”など，従来の

ように高い位置ではなく，自分たちの身近にあ

るものに対して，高くブランドを評価する傾向

が強いとの理解のもと，顧客により近づき，“ヱ

ビス”体験の機会を拡大させるとしている。

市場環境は厳しく，“高く払う理由がない”と，

一度，消費者に判断されてしまえば，その修正

は難しく，顧客の中でしっかりと価値化しても

らえるように速く，積極的な動きが重要になっ
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ている。そのために，現在のブランドイメージ

である“上質”や“和”をさらに尖がらせ，既

存顧客の満足度を高めることに加え，ライン拡

張に代表されるように山裾を広くし，新規顧客

の獲得にも精力的に取り組んでいる。

こうしたマネジメントは極めて難しく，例え

ば 2009 年のタレントを活用したテレビ CMを

中心とするキャンペーンは，顧客層拡大には有

効であったが，従来からのコアな顧客の一部か

らは高い評価を獲得できないなどの問題があ

り，誕生 120 周年を迎え，2010 年は原点回帰，

“本物”を強調するプロモーションが展開され

ている。

・“ヱビス”の位置づけ

社内において，“ヱビス”をどのように位置づ

けるか？は重要な課題となっている。例えば，

短期的にシェアを重視すると，“ヱビス”のライ

ン拡張を発泡酒にまで広げれば，大きな売り上

げ増となるであろうが，長期的視点からはヱビ

スブランドに負の影響を与えることが懸念され

る。飲酒人口が減り，ビール市場も減少傾向に

あるなか，高い値段を払ってでも買ってもらえ

る理由づくりは大きな課題となる。

また，近年，急激に販売数を増加させている

サントリーの“ザ・プレミアム・モルツ”に対

しては，特別に意識して対抗策を講じるのでは

なく，「これまでの地道なヱビスの歩みをさら

に極める」，「ヱビスの本質を伝えていく」，「ヱ

ビスを太くする（ライン拡張）」などにさらに徹

していくとしている。“ザ・プレミアム・モルツ”

の躍進の陰には，“モルツ”を大きく犠牲にした

面が否めないが，サッポロビールでは“黒ラベ

ル”への人気は根強く，風味も大きく異なるた

め，一般のビールでは“黒ラベル”，プレミアム・

ビールでは“ヱビス”という両輪を強化し，サッ

ポロビールのコーポレート・ブランドを高めて

いく。また，“黒ラベル”はとりわけ東日本での

人気が高く，西日本は東日本に比べ，ややシェ

アが低いという傾向が若干ある。“ヱビス”は

そういう偏りがないなど，さまざまな補完関係

がある。

７．結論

7.1．プレミアムの創造

・本物へのこだわり

1890 年に発売された“ヱビス”は，当時，似

たような味のビールが多いなか，ドイツから機

械設備を導入し，ドイツ人醸造技師を招いて作

られた。その結果，1900 年のパリ万博で金賞，

1904 年のセントルイス万博ではグランプリを

受賞するなど，世界で認められた。

また，戦争を経て，28 年ぶりの 1971 年の復

活に際し，単なるブランドの復活ではなく，ド

イツに負けない本物の日本のビールの商品化を

目指し，1516 年に発布されたドイツのビール純

粋令「ビールの醸造には大麦，ホップ，水以外

のものを用いてはならない」にならい，麦芽，

ホップ，水以外の副原料を一切使わずにつくら

れた高級ビールとして，“ヱビス”を完成させて

いる。

・先陣を切る

1890 年の発売，1971 年の復活ともに，他社に

先駆け，高級ビールを市場に投入したことにな

る。

・強いリーダーシップ

馬越恭平のリーダーシップによる日本初とな

る“恵比寿ビールBeer Hall”のオープンをはじ

めとする，さまざまなプロモーションの展開や，

復活時における本場ドイツに負けない本物の

ビールをつくるという社長であった内多蔵人の

強い意志は社内に深く浸透したと考えられる。
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・プロモーション

ビアホールや正月のパレードなどヱビスが誕

生した 1890 年代には大々的なプロモーション

が展開された。また，復活に際し，1971 年の発

売時には，新聞，雑誌，ポスターなどで積極的

な広告展開がなされ，翌年の 1972 年には，純

金・純銀製の恵比寿像が当たるキャンペーンを

展開するなど，当時，大きな話題となっている。

7.2．プレミアムの継続

・本物を守り抜く

1971 年の復活以来，味のレシピは変わってい

ない。むしろ，いかにこだわりの本物の味を守

りぬくかということが難しく，熟練した技師に

よる官能検査の徹底など，最終的には人により，

味が守り続けられている。

・本物を追い求め続ける

レシピは変更していないが，何よりもビール

の根本のところ，つまり基本価値である味に徹

底的にこだわり，真摯に取り組んできている。

例えば，最新の機械設備を導入したフレッシュ

キープ製法や極めて高いレベルでの原料調達や

製造を愚直に実践している。

・顧客との関係性

基本価値である味にこだわり，本物を追求し

続けてきたことを顧客が評価し，長い歴史のな

かで，そうした支持がさらに深まるという顧客

との関係性がしっかりと構築されてきている。

つまり，“ヱビス”に関わるスタッフの真摯な取

り組みに顧客が共感し，支え続けてくれている。

また，例えば人気漫画の『おいしんぼ』でヱ

ビスが紹介され，売り上げが拡大したことは，

一般的な成功要因分析では，偶発的な要件とし

て捉えられがちであるが，本物にこだわった真

摯なモノづくりの態度に対して，作者が強く共

感した側面もあったのではないかと推測され

る。ちなみに，『おいしんぼ』に加え，『新世紀

エヴァンゲリオン』２巻（1996，pp. 42-43）や，

『おせん』11 巻（2006，pp. 12-13）にも取り上

げられ，話題となっている。

・高い機能的価値と顧客との関係性をベースと

したプロモーション

1994 年に大々的に展開された「ヱビスビール

あります。」キャンペーンは，単なる思いつきの

広告ではなく，長期にわたる顧客との強い関係

性がベースとなっている。つまり，“ヱビス”の

こだわりに対して，高いロイヤリティを持ち，

採用し続けてくれた飲食店があったからこそ，

実現したキャンペーンである。店頭に張られた

「ヱビスビールあります。」のポスターやテレ

ビCMは，従来，どちらかといえば，あまり目

立つことがなかった“ヱビス”のこだわりと，

それに対する顧客の強い支持を表面化させ，一

般の消費者に広める結果となった。1996 年の

販売数がキャンペーン展開前の 1993 年の３倍

となっていることからも，このキャンペーンの

効果の大きさは容易にわかる。

・全社的取り組み

“ヱビス”のみを取り扱う，ヱビスブランド戦

略部の立ち上げや，毎年，ヱビスブランド戦略

がニュースリリースで発表されるなど，全社的

に注力されていることがわかる。また，ヱビス

ビール記念館やYEBISU BAR など，大がかり

なプロモーションの展開にも社運をかけるほど

の意気込みが感じられる。

・リーダーシップ

ヱビスビール記念館や大々的なプロモーショ

ンをはじめ，“ヱビス”にみられる，さまざまな

全社的取り組みは，当然のことながら，トップ

の強いリーダーシップのもとに行われている。

第 11 巻 第 2号16



・社員の商品への思い：“商品愛”

インタビューにおける「ヱビスビールを日本

で最高のビールと自負している」という担当者

の言葉に代表されるように，サッポロビールの

内部でも，“本物のビールへのこだわり”が“ヱ

ビス”に対してはより強くある。こうした社員

の商品への強い思いは“ヱビス”の製造，広告，

営業などを実践する際に大きなバックボーンと

して有効に機能していると考えられる。

・きめ細かなプロモーション

時代に合わせた訴求すべきメッセージの微修

正，季節やイベントに合わせたパッケージの変

更，定期的なキャンペーン，限定商品，ホーム

ページでの情報提供など，きめ細かなプロモー

ションが積極的に行われている。

・ライン拡大

“ヱビス〈ザ・ブラック〉”，“ヱビス〈ザ・ホッ

プ〉”，“シルクヱビス”など，積極的なライン拡

大が行われている。こうした新製品投入によ

り，店頭の棚での存在感の向上，消費者ニーズ

の把握，さらには“ヱビス”に対する社会から

の注目度を陳腐化させない効果も生じていると

考えられる。

・長い歴史

これは結果論的要因となるが，こうした取り

組みが結実し，120 年という長い歴史となり，

消費者からは歴史ある伝統的なプレミアム・

ビールとしての評価を得ている。

7.3．さらなるロングセラーに向けて

“ヱビス”の事例を通じて，愚直に本物のビー

ルを志向し続けてきた結果，極めて高いロイヤ

ルカスタマーの創造，およびプレミアムの価値

を継続させることに成功していることがわかっ

た。また，製品とプロモーションがうまくリン

クしていることも明らかになった。こうした取

り組みの結果，2006−2007 年あたりに生じたプ

レミアム・ビールのブームの後，シェア上位の

キリンやアサヒの商品が市場から撤退していく

なか，現在に至るまで“ヱビス”は順調にビー

ル内シェアを伸ばしている。

長い歴史を持つということは，消費者に対し

て大きな信用を与え，強いメリットになると同

時に，その分，社内および顧客からの期待や関

心も大きく，伝統を守るという宿命も負うこと

になり，新たな取り組みに対して消極的になら

ざるを得ない部分もある。しかしながら，少子

高齢化が進み，ビール市場が縮小傾向にある状

況において，ブランドを陳腐化させないために

は，挑戦し続けることが重要となる。よって，

オリジナルの“ヱビス”においては，伝統の味

を守り抜き，本物を極めるために真摯な取り組

みを続けるとともに，一方では積極的なライン

拡張により，消費者ニーズを把握しながら，市

場での存在感をさらに高めていくという戦略

は，ロングセラー化している“ヱビス”の価値

のさらなる継続に有効に作用すると考えられ

る。

また，「ヱビスビールあります。」キャンペー

ンが大々的に展開された 1994 年当時は，アサ

ヒビールの“スーパードライ”が急激に勢力を

拡大させている時期でもあり，チャレンジャー

による差別化戦略という意味合いもあったと考

えられる。

最後に，インタビューにおいて，「プレミアム

を継続させるために重要なことは？」との質問

に，「やめない，あきらめない」とのコメントが

あった。当たり前のことと言ってしまえばそれ

までだが，現代の市場環境の変化は激しく，ま

た POS により，商品の売れ行きがリアルタイ

ムで把握できるような状況において，商品のラ

イフサイクルが急激に短縮化してきている。こ

うした環境下で，実際の組織において，商品を
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継続させることは極めて困難な課題となってい

るが，だからこそ本物にこだわった商品を開発

し，大事に育てていくことが他の商品との差別

化において重要な要件の１つになり得ると言え

るであろう。
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