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ここ数年におけるビールの需要は，年率2～3%の低成長にとどまっている。このためか，

ビール各社は凄まじい勢いで新製品を開発し，市場占有率の拡大ないし市場の再分化を目指し

ている。この結果，今年の新製品はデザイン変更を含め47種類 （1983年5月現在）を数えI)' 馴

染の深い大びんまで、含めて製品を数えると，家庭用ビールは 100種類にもなる。

最近における新製品開発は，ラガービールに対して生ピ－Iv，濃厚ビール，ライトビールを，
またびん詰ビーノレに対して缶詰ビール，樽詰ビールを発売．する形で行なわれている。そしてそ

れは，各社がファッショ ン性，理屈抜きの面白さ等を売り物にするため味，アルコール度数，

容器の大きさ， 型，デザイン等の面で製品差別化競争を展開しているこ とを意味する。勿論，

降 これは最近山る消費者のビール町る晴好の変化捕時の変化と鵬山る。た
とえば，消費者は缶詰ビールの価格が同じ容量のびん詰ビールより高くても缶ビールをほとん

ど臨踏することなく購入するようになっているし，消費者に受けているものは，容器の「実用

性，機能性というよりは奇異性，意外性に富んだ商品」2）である。また，「購買形態も宅配から

店頭で買って持ち帰る傾向が強ま っている。」3）このような現象は，だいたい1973～75年頃を境
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にして顕著になりはじめ，それが80年代になって開花した。

以下では，だいたい73～75年頃以降から83年央までに，各社が新製品開発競争＝製品差別化

競争，従ってまた，それによる市場の細分化・ 再分化をどのように展開してきたかを叙述する。

〔注〕

l〕 47種類のほとんどが 「生ビール」で，各社の内訳は般麟6，サッポロ 9，車n日17，サントリー15
である。デザイン変更を含めないと， 32種類で，各社の内訳は際麟 ・サッポロ各6，朝日12，サン

トリ ー8である。ちなみに， 82年にはデザイン変更を含めて約30種類の新製品が発売された。日本

経済新聞，83年5月10日。同， 8月2目。

2〕 日経産業新聞，83年7月11目。

3) 日経，83年5月10日。

I 高度集中型寡占

ビール産業は，典型的なガ リバー型寡占産業である。この産業には，現在，廃止麟麦酒，サッ

ポロビール，朝日麦酒，サン トリー，北海道朝日麦酒，オリオンビールの 6社の企業が存在す

る。北海道朝日麦酒（1966年設立〉は朝日麦酒の製造子会社で，独自ブラン ドでビールを服売

していなく，オリオンビール（1957年設立〉は沖縄の地場産業企業である から，ビール産業は

実質的には4社からなる寡占産業であるといってよい。しかも，生産集中度は蹴麟62.2%，サ

ッポロ20.0%，朝日10.0%，サントリー7.8% (82年〉であるから，高度集中型寡占産業である。

その上，大規模産業1）であり，参入障壁の極めて高い産業2）である。このような意味から，ビ

ール産業はガリパー型寡占産業，あるいは高度集中型大規模寡占産業といいうる。

このようなガリバー型寡占的市場構造は70年代初めに形成され，今日にいたっている。この

点は表1で確認できるが，同表で1950年以降における各社の市場占有率の推移をみよう。麟麟

のシェアは50年の30.0%,60年の44.6%, 70年の55.4%,80年の62.2%と， 30年間に2倍以上

に拡大している。 これに対して，サッポロのシェアは50年の37.0%から80年の19.7%へと30年

前の2分の l，朝日のシェアは，同じく， 33.0%から11.0%へと30年前の3分の lに縮小して

いる。 57年に新規参入した宝酒造は一時（60～62年〉シェアを2%台にのせたことがあるが，

増大する市場需要の恩恵を充分受けられず， 「規模の経済性」を確保するほどのシェアを得る

ことができず，遂に67年に市場から退出した九また，63年に新規参入したサン トリーも75年

噴まで「規模の経済性」を確保するほどのシェアを得ることができず，12,3年間も停滞して

いた。それ以降は徐々にではあるがシェアを拡大して，今日では朝日に迫るまでになってい

る。
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表 1 会社別市場占有率

｜ 酬麦酒 ｜サッポロビーノレ｜ 朝日麦酒 ｜ サントリー ｜宝 酒造

1950年 30.0 37.0 33.0 

55 36.8 31. 4 31. 8 

60 44.6 26. 1 27.3 2.0 

64 47. 7 25.3 23.2 1. 2 

70 55. 4 23.0 17.2 4.4 

71 58.9 22.0 14.9 4.2 

72 60. 1 19.2 12. 7 4.0 

73 61. 4 20.3 13.6 4. 7 

74 62.5 19.5 13.1 4.9 

75 60.6 20.2 13.4 5.8 

76 63.8 18.4 11. 8 6.0 

77 61. 9 19.6 12.0 6.5 

78 62. 1 19.6 11. 6 6. 7 

79 62.9 19.2 11.1 6.8 

80 62.2 19. 7 11.0 7. 1 

81 62. 7 20. 1 10.2 7.0 

82 62.2 20.0 10.0 7.8 

83年l～4月 62.9 18.9 9.9 8.3 

83年1～6月 60.3 20. 1 10. 7 8.9 

資料 ：1950,55年 ：公正取引委員会『日本産業集中の実態』東洋経済新報社。1960年 ：公正取引委員

会『日本の産業集中』東洋経済新報社。1964～82年 ：東洋経済『統計月報』70年6月号， 74年

8月号， 77年9月号， 77年9月号，81年9月号，83年9月。83年1～4月：日経流通新聞， 83年

6月14日。83年1～6月：日本経済新聞，83年7月4日。

最後に，各社の市場占有率の推移を最近時 （75～83年＝昭和50年代〉 に焦点を当ててみると，

大雑把には次のように要約することができる。朕麟のシェアは60%台で安定的ないし停滞的傾

惨 m るが，朝日峨らず長期的逓落傾向山る。サッポロは逓落傾向止叫
けそのシェアを20%としている。そして，サントリーは順調にシェアを伸ばして10%に手が届

くところまできている。このような事実は，高度集中型寡占産業の内部において，各社がシェ

アの維持，拡大あるいは市場の再分割をめぐって激しく競争していることを教えてくれる。

〔注〕

1) 上場食品会社91社のうち，資本金規模による最大10社は下表（4頁〉の通りである。この中に，

ピーノレ会社3社は含まれているので， ピーノレ産業は大規模産業といってよい。

2) 植草益氏は，ピーノレ産業の参入障壁について次のようにいわれている。 「規模の経済性障壁」を

平均規模工場シェアで、組｜！って，1970年と75年の両年次に 5%以上ある産業を高位の規模の経済性障

壁産業とされている。ピーノレ産業の両年における平均規模の l工場当たりシェアは，それぞれ， 4 

%, 3%である。 「必要資本量障壁」は1工場当たり平均固定資産額が70年と75年の平均で 100億
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会 干上

鹿足 麟 麦 酒

味 の 素

明 治 製 菓

食品産業10大会社

｜資本金｜売上高

428 (83. 1) 10,416 

188 (83. 3) 4,084 

157 (83. 3) 2,040 

（単位 ：億円〉

経常利益 ｜総資産

452 5,114 

240 3,008 

126 1,630 

サッポロビ ーノレ 141 (82. 12) 3,478 91 1,849 

雪 印 乳 業 126 (83. 3) 4,355 65 1,858 

日 本 冷 蔵 112 (83. 1) 2,545 41 976 

朝 日 麦 1首 111 (82. 12) 2,018 21 1,336 
，ヨ~孟. 酒 造 105 (83. 3) 762 36 581 

明 治 乳 業 102 (83. 3〕 3,424 54 1,267 

伊藤ハム栄養食品 95 (83. 2〕 2,641 93 1,249 

（サント 22 (82. 3) 7,217 151 5,236 

注 ：資本金は83年5月現在（サントリーのみ， 82年3月〉，売上高 ・経常利益 ・総資産は，売上高欄

の（ 〉内の数字現在。

資料：日経会社情報， 83年夏号と会社四季報（未上場会社版） 58年上期。

円以上を高位の必要資本丞障壁産業とされている。 ピーノレ産業の 1工場当たり固定資産額は両年に

おいて，それぞれ，42億円， 52億円である。これらの要因からみると，ピーノレ産業は中位 ・低位の

参入障皇室産業である。 しかし，「製品差別障壁」と「絶対的費用障壁」（技術障壁 ・販路障壁 ・行政

的障慰〉からみると， ビーノレ産業は極高位の参入障壁産業である。『産業組織論』筑摩書房， 1982

年 2九 108～113頁。

なお，生産技術面から参入が閤翼手：であるとい うことは， 「ビーノレ企業の機械設備には，流行遅れ

になるものが少なし、」ということと関係があるよ うに息われる。もし機械設備が流行遅れになる可

能性の強い産業であるならば，新規企業は既存企業の設備より優れた設備でもって参入すると，コ

スト面で優位に立ちうる可能性が生じる。そうでない場合には，既存企業はタダ同然の設備で長期

間操業できるので，新規企業はコスト聞で劣位にならざるをえない。三宅勇三氏は『ピーノレ企業史』

（三滝社，1977年5月， 89頁〉で，次のように叙述されている。一一概してどーノレ企業の機械設備

． 

には，流行遅れになるものが少ない。この点が他の化学工業に比べて異なる点である。設備の過剰 a・
投資とは設備能力が過剰になるということだけでなく，設備が流行遅れ，陳腐化するということを ー

も意味する。この点からいうと， ピーノレ企業は，非常に経営の楽な業種である。

3) 今井賢一 ・他氏は，『価格理論』 llIC岩波書店， 1972年3月， 183頁）で，宝酒造が参入に失敗し

た原因は「決して広告の累積的効果」が小さかったからだけではなく，「当時，業界の一部では既

存のビーノレ会社が，系列下の卸店にタカラ ・ビーノレを扱わないよ うにとプレッシャーをかけたとい

う噂さがあった。もしかりに既存企業のそのような排除 ・抑圧の行動が事実とすれば，それは独占

禁止法に違反する私的独占の行為である。サントリー ・ビーノレの参入の際には，アサヒ ・ピーノレが

社長の一存で自社の系列の卸店をサントリー・ピーノレのために開放したので，市場から排除される

おそれはなかった。それにもかかわらず，サントリーのビーノレ部門はし、まだに巨額の赤字を生じて

いるといわれる。また自社系列の卸店を新規参入店に開放したことは，その後のアサヒ ・ピーノレの

業績不振と無関係ではなかろう」と。
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II 協調的行動

ビーノレIこt工， ラガーピーノレ， 生ビール，黒ビール， スタウ トなどの種類があり，このうち，

わが国で最も多く生産されているのはヒ。ルスナー・ タイプのラガービールで・ある。 1977年には

全体の約88%を占めていたが83年央では約70%ぐらいに低下しているのではなし、かと思われる。

とりわけ，隊麟は75年までラガービール一本槍で－あったこと，そして今日でも依然としてビー

ルの本流はラガービールとの姿勢を守っていること，加えて同社が高いシェアを確保している

こと等から1九同社はラガー ビールの価格決定において実質的に「プライス ・リーダーシップ」

を握っている と思われる。融麟をリーダーとするガリバー型寡占とし、う市場構造を背景に，ビ

ール産業においては数年おきに協調的な価格改定がくり返し行なわれている。その状況は図1

に示されている通りである。

ここで，協調的な行動とは，次のような事実からいえるこ とである。1965年10月の値上げに

おいては，サッポロ と朝日が同日に値上げを発表して先導役を果たして以降は，68年9月には

サッポロ， 70年10月には朝日，73年10月にはサッポロ，75年3月には朝日，80年3月には朝日，

83年10月にはサ ッポロが先導役を果たし，願麟の値上げに秩波を送った。つまり，サッポロ と
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注：（ 〉は酒税引上げのためによる値上げ。

資料 ：公正取引委員会事務局『管理価格』（2）， 植草益『産業組織論』，中西健一 ・他『企業行動の

多面的分析』，日本経済新聞，1983年9月27日
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朝日は，ほぼ交替で，プライス ・リーダーの役を果たし，実質的なプライス ・リーダー とみな

される蝦麟に値上げの 「誘し、」 をかけているのである。「誘し、」をかけられた眼麟は紳士 とし

て淑女の「誘し、」 に答えているのである。

1983年10月の価格改定は， 3年半振りに行なわれ，それは次のよ うな同調的な手調でなされ

た。まず，サッポロが，9月27日に， 10月1日から大びん 1本当たり20円値上げして現行価絡

265円を285円にすると発表した。サッポロは値上げの理由を次のこととしているn

(1）卸，小売業者からのマージン改善要求が強いこと

(2) 80年の値上げ〈酒税増税による81年の値上げを除く〉時点から原材料費，人件費などが上昇

しているこ と

特に，流通段階からの要請に答え，今回の価格改定ではメーカー販売価格は，大びんの場合，

4.2%の値上げにとどめ，小売価格を7.5%値上げすることを強調している九つづいて，朝日

が10月4日に，眼麟が10月7日に，最後にサント リーが10月17日に，全く同様な値上げも発表

した。かく して，ビールの価格は10月1日を期して改定されることになった。

このような協調的な価格改定行動をプライス・リーダーシップによる同調的値上げ行為とみ

なすか，カルテル行為とみなすかは難しい問題で、ある。私はこの協調的行動はカルテル行為で

はなし、かと推論したい。それは次の理由による。上で叙述したよ うに，サッポロ と朝日は形式

的にはプライス・リーダーシップを発揮しているが，それは明白に輪番制であるこ と，値上げ

幅とその時期を明確に予想している 5月23日の『日本経済新聞』の記事，これに加えて，9月

17日の『日本経済新聞』は，「関係筋によると，値上げ幅は大瓶20円のほか， 中瓶20円，小瓶

15円，缶ビールのレギュラーサイズ（350ml) 15円と，少量サイズほど値上げ率は大きくなる。

また，値上げの実効性を確保するため，先陣を切るサッポロビールと最後のサン トリーの間隔

は2週間程度の短期間になる」3) C傍点引用者〉と報じている。これらの記事で予想しているこ
とは，上で叙述した値上げ内容とほとんど違わない。筋書きは早くから出来上っており，それ

を関係筋が新聞社に流し， 値上げがやむえない雰囲気をつくりだして価務改定がやりやすいよ

うにしている としか思えない。したがって，ビール産業において「暗黙の諒解」によって，プ

ライス・リーダーシップが成立しているとは考えにくし列。

〔注〕

1) 83年1～4月における各社の生化率は次の通りである。麟麟数%，サッポロ70%，朝日75%，サ

ントリー，100%。日経流通新聞， 83年6月14日。83年における市場全体に占める生化率は三分の

ーに達したよ うで，サッポロの生化率は前年の65%から71%に，朝日のそれは同67%から76%にな

る模様。 日経， 83年12月28日。

2) 朝日新聞， 83年9月28日。値上げ幅20円の按分は，メーカー 7円， 特約店4円，販売店9円であ
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表マージンの推移 （円，%）

年 月 ｜小零り価格｜生産者価格くうち増税分＞ ｜ B 
I C ) I CB〕 ｜ ）ン（叶三×100

1970.10 140 121. 80 87.0 18.20 13.0 

1974. 1 160 116. 80 73. 0 43.20 27.0 

1975. 7 180 126.80 70.4 53.20 29.6 

1976. 1 195 141. 80 <14. 94> 72. 7 53.20 27.3 

1978. 5 215 161. 80 <19. 94> 75.3 53.20 24. 7 

1980. 4 240 174.80 72.8 65.20 27.2 

1981. 5 265 199.55 <24. 68> 75.3 65.45 24. 7 

1983. 10 285 206.55 72.5 78.45 27.5 

資料 ：第一証券「投資ダイヤノレ」1983年11月14日より作成。

る。 70年以降からのマージンの推移は上記表の通りである。

酒類値上げの予想記事は2月に既に掲載されている。それによると，値上げ機運が強まってきた

背景にはこつの理由があるとしている。その一つは，酒類問屋， 小売店の双方から流通マージン率

引上げの強い要請が出ていること。酒の需要が伸び悩むとともに一一一酒類全体の出荷量の伸びは4

年連続で2%前後である一一品種の多様化や配送の小口化で経費が増大し，経営が圧迫されている

ことを流通業界は強調している。もう一つは， 83年度は見送られた酒税の増税が，政府の財源難や

間接税強化の方向から84年度は必至とみられていること。 日経，83年2月16日（夕刊）。また，日

経は5月23日の記事で，需要期が過ぎた8月末から 9月にかけて大びん 1本の値段を現行の265円

から20円引上げて 285円にするのが最も有力な案としている。そして，その理由に，昨年，今年と

続く空前の新製品ラッシュ，容器の多様化で配送コストがかさんでおり，卸 ・小売業界では6月か

らの早期実施を求める声が出ている。一方，ピーノレメーカーとしては今すぐ値上げせざるを得ない

ほど経営的に追い込まれているわけではない。結局，こうした流通業界とメーカーとの思惑の妥協

の産物として， 「中元商戦が終わり，ぉ盆も過ぎた8月末から9月上旬にかけて， 20円程度値上げ

する」という筋書きが関係者の最大公約数的な見方となっている。

なお， 日経は9月28日の社説「ピーノレ値上け．の問題点」で「ビーノレ値上げの理由は原材料費，人

件費，流通経費の増大である。生産段階では，まだ赤字は出ていないが，流通段階のマージン増大

の要請に応じられないことを業界は強調する」としている。そして「この間（80年5月から3年半

…引用者〕の経費増大も考慮すると値上げの理由がわからないわけではない」といって理解も示

している。しかし，5月23日の記事と 9月28日および本文の記事を比較してみて，日経がこのよう

な値上げに理解を示しているのはおかしL、。なぜならば， 5月23日の記事では， 「メ ーカーは「今

すぐ値上げせざるを得ないほど経営的に追い込まれているわけではない」といっていることからし

て‘原材料費と人件費の増大は取って付けた理由ではないかと思われる。日経は上記社説で，問題

点として消費者割引があってもよいのではないか， 小売店聞の競争が必要だと，指摘している。こ

の点には同意できる。卸 ・小売業者がマージ、ノ増大を願ってメーカーに圧力をかけるのではなく，

もっと企業努力をして白から利潤の増大に努めるべきだ。もちろん，消費者はサーピスの惑い小売

店からは買わないことである。

3) 日経， 83年9月23目。

4) 植草益氏は， ピーノレ産業はノミロメトリック ・プライス ・リーダーシップ（barome甘icprice lea-

dership）の典型であり，しかも輪番制プライス ・リーダーシップ（rotatingprice leadership）で
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ある，とされている。『産業組織論』 243～5頁。

皿 製品差別型寡占

ビール産業においては，サッポロ・朝日が形式的にはプライス・リーダーとなって価格改定

を発表するが，実質的には蝦麟が値上げ発表をしないと，市場価格の変更はありえない。サッ

ポロ ・朝日は自分たちが値上げ発表すると，限麟が必ずそれに追随することを，これまでの経

験から知っている。だから，サッポロ・朝日のいずれかが，時たま，膜麟に秋波を送る。誘い

をかけられた麟麟はそれに答えるのが紳士道だと心得ている。つまり， 1965年10月以降（64年

6月1日よりの自由価格制以来〉，価格値上げでは協調的な行動がくり返しとられている。価格面

で協調的な行動がとられるという場合，理論的には，ビールは同質的な製品であるということ

を暗黙の前提にしている。ここで，同質的とは各社聞のラガーピールそのものは物質的性質に

おいてほとんど変りないということである。しかしながら，ビールはその物質的性質（アルコー

ノレ度数，色，味，泡だち，呑り，舌ざわり・のどごし，タイプ等〉に基づいて製品差別化をおこなえ

ば，多様な製品一一ラガービール，生ピール，黒ビール，ライトビール，スタウト等一ーが作

れるはずである。事実，昭和30年代後半から朕麟のラガービールに対して新製品が開発され1),

その売れ行きは一時的には良好であったが長続きはしなかった。このことは，平均的な消費者

は味，舌ざわり・のどごし，タイプ等の相違に基づいて特定企業を選好する行動をとることが

少なかったことを意味するだろう。それは，各社のビールの味は「目隠しして飲めば，どれも

同じ」あるいは「大同小異」という状態であったからであろうへしかし， 1967年4月に発売

された「サントリー純生」以降は，徐々にではあるが差別化された商品が消費者に受け入れら

れるようになった。

ここで，願麟麦酒の独走とし、う事実と製品差別化について，次のことを確認しておこなう。

蝦麟は75年まで，他社がいくつかの製品差別化商品を売り出したのに，ラガービール一本槍と

いう生産志向をとってきた，あるいはラガービールの大ひ、ん中心主義としづ姿勢をと ってきた

こと，他方消費者はラガーピール分野で、「キリンビール」に対する「ブラ ンド信仰リを拡大し

てきたこと，この両者が合体して，この分野における際麟のシェアを， ビール需要の増大過程

で大きくし，際麟麦酒の独走を許すことになった3）。 これがまた，「キリンビール」をより一層

強いブランドにした。消費者の「キリンビール」に対するブランド ・ロイヤリティが強いため，

彼らの多くはラガービール分野においては「キリンビール」というブランドを選好するのであ

る。ラガービール分野における 「キリンビール」というブランドが特に強い独占的要素を得て

-8-
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表 2 製品開発（その1〕

年 ｜限麟麦酒 →j』ッポロビーノレ 朝日麦酒 サントリー

1955～ 60年 4 月キリ設ビール~~；：慎ピ；／！ジ ィ57:3月アサヒゴールド63年4月北欧タイプの
65 (350 アンツツ ヤ 58 9月缶ピーノレ サントリーピ
65年3月プノレトップ 64年4月サッポロ生小ピ64年3月アサヒスタイニ ーノレ

缶ピーノレ ン ー
6：年年12月ギネス 65年3月プノレトップ缶ピ
6 3月サッ ポロストラ ール

イグ， プノレトッ
プ缶ビーノレ

． 69 
ー

ー
ケ

一

ン

一

生

ト

サ

一

ん

イ

ル

l
ル
一

び

ラ

一

鉛

二

ロ
ロ

J

ビ

ロ

J

ビ
一

ポ

ポ

ス

ポ

生

一

ツ

ツ

J

ビ

ツ

省

主

サ

サ

エ

サ

イ

一

日
川
田
川
一

日

川

白

川

一

5
6
一

ロ

5

一

J
I

l－
－

－

 

T
P

一

一ン

一

一
凶
H
J

一

戸・

一

一フ

一

一の
用
一

一ン
採
一

一，ヒ

γ

一中
ピ

16月ドポロファイブス「 瓦月サントリー純生

11月アサヒスタイニー ｜ 純生の缶入
プFラック

6月アサヒ本生

16 月ご；~ミ缶入アサヒピ｜

｜ ロンミtぷ缶

1967 

68 

70 

71 

72 

73 

74 

75 

76 110月高級長ノレすンプ｜
｜ ロイ ｜ 

． 

77 
4月サッポロびん生

3 月アサ標（ヒヒミ小生のホエぴ樽アビん〈（サーム由〕7付ルヒ。I 
積み重ね可能なア

缶500 ml) ミ・スタッキング
5月アサ 3月濃縮ピーノレメノレツ

11月新商 プラ
エ、J
メノレツエンドラフ

ック ト（びん350〕
アサヒスタウト 12月メノレツエンドラフ
（小びん〕 ト（街350)

13月新醐のアサヒ本生 4月ナマ樽（5I〕(10 I$ 
4月ミ ニ樽（5I) 5月ジャンポ缶 1I 

ミニ缶（250

79 
5月サッ ポロ101樽生 4月ミニ樽（31),101樽

本び生スタイニー（
ん〉

7月リッター缶（1I) 

ノレ
缶

資料：各社の会社案内パンフレットおよび各社からの関取りによって作成。

いることが，同時に全ビール分野においても強い独占的要素を得ていることに継がっている。

蝦麟を除く他のメーカーはラガービール以外の分野で，あるいは大びん以外の分野で，独占的

要素を得ょうと思って差別化商品を売り 出したのであるが，それには成功したとはいえなかっ

た。 とにかく ，このよ うなことからして， ビール産業は製品差別型寡占で・あるといえるであろ

う。

上で述べたように，ラガービールにおいて各社のピールはブランド面で差別化されているの
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であるが，差別化はこれだけではなかった。大びんの 「キリンピール」に対する消費者の強固

なブランド ・ロイヤリ ティを得ている際麟に対崎して，サッポロ ・朝日は積極的に缶ビール，

特大びんや極小びん詰ビール，生ビールを発売して製品そのものや製品そのもの以外の点で差

別化政策をとった（表2参照）。 75年頃までの，この差別化政策による新製品開発はいずれも不

成功に終ったようで，サッポロ，朝日のシェア減退を喰い止めることはできなかった。しかし

ながら，73年の石油ショック以降になると，それ以前から進行していた所得の向上や生活の洋

風化に加えて，国民が生活をエンジョイする傾向が強まってきて，ビール党の好みが一段と多様

化 ・個性化一一一自分の気に入った 「味」や「雰囲気」を楽しむ層の増加，および女性のビール

ファンの増力トーーしてきたので，製品差別化が急速に消費者に受け入れられるようになってき

た。たとえば，1967年の缶ビール消費量は業界全体で紙6叫 1であったが，5年後の72年に ． 
は 133,233 kl, 10年後の77年には 240,760 kl (62年の6倍強。全ビーノレは 1.7倍強〕に達した。缶

ビールのビール全体に占める割合は， 67年の1.6%から72年の3.9%, 77年の5.8%へと拡大し

た。また，個性的な味をもっ輸入ビールは75年度約33万ケース （前年度比75%増）， 76年度約40

万ケース（同233五増），77年度約68万ケースと伸び， 5年前と比べて約4倍も増加しているので

あるヘ

このような事実から， ビール産業は製品差別型寡占といってよい。ところが，この点に関し

て，井口富夫氏は「ピール業は，（少数の大企業のみからなるい・引用者〉集中型，非差別型，

（大企業の市場シェアが不均等である ー引用者〉不均等分布型および （寡占企業問の関係に着目して

引用者〕協調型の寡占である」5）とされている。これまでの叙述から明らかなように， ビー

ノレ産業を非差別型寡占 ・協調型寡占と規定することには賛成しかねる。協調型寡占について，

念のため一語しておく。価格改定において，ビール各社は協調的行動をとっている一一この点

で協調的であることは認めるーーが，決して各社が競争をしていないわけではない。既にみた

ように，ビール各社は新製品開発＝製品差別化，広告宣伝＝販売促進，設備投資等の面で激し ． 
い競争を行なってきたし，また行なっているへ したがって，各ビールメーカーは価格面では

協調しながらも，非価格箇では競争しているのであるから， ビール産業は 「協調と競争」の両

局面を備えている産業一一「協調的競争産業」一ーである。また，朕麟のシェアが極度に高い

寡占産業で，しかもブランド，味，タイ プ，容器その他で製品差別化の行なわれている産業で

もあるから高度集中 ・差別型寡占である。これらの概念を一緒にすると，ビール産業は「協調

的競争・高度集中差別型寡占産業」ということになろうか。

〔注〕

1) 新製品開発は過剰生産館；りと何らかの関わりがあるのではなかろうか。あるいけ操業皮肉低下が
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表a 各社の新設工場

年 ｜ 会社工場

新製品の開発に向かわしめたのではなかろうか。サ

ッポロ ビーノレは，1963年4月に 「サッ ポロジャイア

ンツ」（瞬間殺菌法による生ピーノレ，l,957 ml・徳用

びん詰〉を， 65年4月に「サッポロスト ライタ」1957( s 32) I猷麟麦酒・東京工場 宝酒造・木崎工場
1961 ｜朕麟麦酒・横浜第二工場 日本麦酒・大

｜阪工場 （小びん， 栓抜き不要の王冠〉を， 67年6月に 「サ

ッポロファ イプスター」（アノレコーノレ分，濃度もラ

ガービーノレより高いビーノレ〉を，69年6月に「サッ

ポロライト」（アノレコーノレ分0.7 %の酔わないビー

ノレ〉を開発しており，他方朝日は64年3月に「アサ

ヒスタイ ニー」 （瞬間酵母処理法による 生ピーノレ，

1962 1麟麟麦酒・名古屋工場 宝酒造・京都工
｜場朝日麦酒・大森工場

1963 ｜朕麟麦酒・仙台工場増設 サントリー・
｜武蔵野工場

表b 年間操業度比較（%）

言瓦〈ご二｜ 朕麟麦酒 I－；ゴロ ｜朝日麦酒 334 ml ・スタッピー型小びん詰〉 を開発している。

なお，坂口謹一郎氏は 『世界の酒』（岩波新書，昭

和32年1月， 125頁〉で，「生で飲むこそビーノレで、あ

って，ヨーロッパで、は，ビーノレといえば生のことで

ある。場詰めの火入れビーノレを当り前と思いこまさ

れ，生ビーノレのうま味も知らない不幸な国民は熱帯

の住民か，日本か，アメリカばかりであるらしし、」

と書かれている。ようやく， 日本人もビーノレの味が

わかりだしたのだろうか。

1960 C後期〉 127 105 78 

1961 115 111. 5 98.5 

1962 106.5 82.5 88 

1963 106 85.5 71 

1964 97 97 87 

1965 92.5 90 72 

1966 97. 5 85 66 

1967 100 101. 5 76 

1968 C前期〉 112 91 78 2) 経済企画庁『消費者購買態度調査一一ビーノレ』（昭

和47年〉によると，プランド聞に 「味の差」がある

か否かと問えば， 「はっきり違うJと思う人35.2%,

「多少は違う」と忠、う人46.6%であるので， プラン

ド間に「！床の差」があることになる。そして，キリ

ンとサントリーの！床は「はっきり違うJと思ってい

る人が多い。ある特定プランドを選択する理由は何

注 ：1960年後期と1968年前期を除き，季節に

よる変動を修正するため年間平均したも

の。 「有価証券報告書」から作成された

もの。

資料 ：独占分析研究会編 『日本の独占企業， 5』

新日本出版社， 1971年2月， 408頁。

かと問えば， 「味がよし、」が一番多く，二番目は

「舌さ．わり ・のどごしがよし、」である。では，どのプランドが「味がよし、」かと問えば，キリンが

第一位で，サントリーが最下位である。また，どのプランドの「舌ざわり ・のどごしがよし、」かと

問えば，サントリーが第一位で，アサヒが最下位である。この調査からいえることは，キ リン，サ

ントリーというブランドは味が違い，キリンは 「味がよし、」ため，サントリーは 「舌ざわり ・のど

ごしがよし、」ため選好されていることになる。 これは「サントリー純生」が 「キリンビーノレ」と違

う商品＝差別化された商品で、あることを意味している。しかし，同じラガービーノレを比較したとき，

ブランド間に「味の差」があるのだろうか。

片山又一郎氏は「味の差異」について次のように述べられている。一一ー「キリ ン」を好んで飲ん

でいる人達の多くが， 「キリン」にもまた他ブランドとちがう独特の味があると思いこんでいるか

らである。 つまり， 「キリン」については主観的な味の差異が存在している。これに対して「サン

トリー純生」がっくり出した味の差異は，生ビーノレとラガービーノレのちがし、による客観的な味の差

奥である。 したがって，両者ともに味の差異はあると見てよいのであり， 「キリン」のそれが客観

的なものであるといっても，消費者があると思いこんでいれば，それはどうしようもないことであ

る。『キリン商法対サントリー商法』評言社，昭和54年6月， 120頁。まさしく ，これが噌好品につ

いての製品差別化であろう。
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3) 臥麟麦酒の独走は，主として，昭和30年代の設備拡張競争の時代において，他社より 3～5年く

らい先行して生産設備の拡大をはかったこと（11頁表a参照〉，またその設備のフル操業に努めた

こと一一均質商品ラガービールの大量生産とコスト低下一ーによって（11頁表b参照〉，増大する

需要の波に乗り，シェアを拡大することができたこと，によるであろう。

なお，隊麟麦酒は「ビーノレ産業の寡占構造と当社の立場」 （昭和52年〉の中で，キリンピーノレが

トッププランドの地位を確保したのは不断の経営努力の結果であるとして，次のような点を掲げて

いる。

(1）戦前から，高級イメージの確立に努力してきたこと

(2) 戦後，原料筈1j当比率，協定生産比率が，他社にくらべて著しく低く定められているという不

利な条件を克服してきたこと

(3) いくつかの合理化努力を推進してきたこと

(4) 品質本位の姿勢を貫徹してきたこと

4〕 サントリ ー株式会社広報室「サントリー月報」第55号，昭和53年4月，参照。1982年における各

社のビーノレ全体に占める缶ビーノレの割合は，臥麟8%，サッポロ12%，朝日15%，サントリー25%

である。日経流通新聞， 83年6月14日。なお，明治乳業 （東京工場， 1983年12月現在〉における牛

乳のびん詰は全体の約3割，パック詰は7筈1jぐらいだそうである （間取り）。

5) 中西健一・他『企業行動の多面的分析』晃洋書房，1983年6月，61頁。

6) 小西日住雄・ 橋本介三氏は，ピーノレ産業における競争の特徴は「広告宣伝，販売促進を主体にした

非価格競争」であり， 「販売費および販売促進にかかわる費用の企業間格差が，対売上高営業利益

率の格差となって現われている」とされている。熊谷尚夫編 『日本の産業組織E』中央公論社，

1976年4月，97頁。

IV 製品差別化競争

ビールは， l瞥好品であるため，消費者のブランド選好が強く， 一度確立された特定プラン ド

に対する選好は容易に変わることはないといわれてきた。また， 一度消費者の選好を獲得し，

優位に立ったメーカーの地位は加速的に強化され，かっその地位を極めて強固にする。このゆ

え，新規参入者はそのプランドの知名度を高めるためには相当長い時間と莫大な資金の支出を

必要とするので， ビール産業に成功裏に進出することは非常に難かしいとされてきた1）。 この

ことは，およそ1970年代末頃まで・の，各社の市場占有率推移で裏付けられていた。つまり，願

麟のシェアは60%台まで伸びているのに，サッポロ ・朝日のそれは低下する一方であり，サン

トリーのそれはなかなか大幅には伸びないということで。換言すれば，強い「キリンビール」

とい うプランドに，「サッポロビール」 ・「アサヒビール」 ・「サントリーピール」 とい うプラン

ドは効果的に対抗力を発揮していないということで。一ーでは， 蝦麟以外の 3社が，蝦麟の独

走に手を扶いていたかどうかというと，決してそうではなかった。これら 3社は，表2で明ら

かなように，生ビールや缶ビール等の新製品を発売して，ラガービール一本槍の願麟の「キリ
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表3 消費販売数量（単位：kl,%) ンビール」に対抗してきたし， また，「サッポロビール」

年度｜数 量｜対前年度比 ・「ヱピスビール」 ・「アサヒピール」・「サントリーピー

しかしながら，73年の石油ショック以降には，徐々に

ではあるがビール産業の需給構造に変化が起っているよ

うに思われる。これは，二度の石油ショクを境に日本の

経済成長率が大幅に低下した一一ショック前の10%成長

が第一次ショック後は 5%，第二次ショック後は 3%台

へとダウンした一一ことと係っている。ビール消費量は

64～73年間に1.9倍，73～82年間に1.3倍伸びている。ま

たその年平均伸び率は，ショック前においては（64～73

年間） 8.3%であったが，第一次ショック後（74～78年間）

は3.9%，第二次ショック後（79～82年間〉は 1.7 %へ

とダウンしたのである（表3参照〕。このように， ピール

需要の成長が低下したことが，ピールメーカーの事業経

営に変貌をもたらすこ とになった。それは製品差別化の

一層の展開と経営の多角化幻であろう。

石油ショ ック後には，今みたような，量的な面におけ

る変化に加えて，質的な面においても，様々な変化が起

っている。ショック前においては，企業は標準化された

モノを大量に販売し，家計はモノを大量に購入し，それ

によって，企業も家計も量的拡大を計った。それによっ

て，国民の生活および価値観は「同質化」 ・「標準化」 の傾向を示してきた。これに対し， ショ

． 
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守
B
a

366,709 

423,718 

514,659 

575,542 

710,273 

872,247 

1,176,892 

1,415,248 

1,625,765 

1,889,635 

1,921,923 

2,061,558 

2,407,248 

2,396,383 

2,676,637 

2,909,166 

3,029,066 

3,336,118 

3,581,766 

3,668,611 

3,739,564 

3,626,844 

4,068,799 

4,317,553 

4,480,007 

4,386,367 

81 I 4,524,130 
82（見込）｜ 4,614,610 

15.5 

21. 5 

11. 8 

23.4 

22.8 

34.9 

20.3 

14.9 

16.2 

1. 7 

7.3 

16.8 

.6.0.5 

11. 7 

8. 7 

4. 1 

10.1 

7.4 

2.4 

1. 9 

.A.3.0 

12.2 

6. 1 

3.8 

企2.1

3. 1 

2.。
資料：日刊経済通信社『酒類食品統計年

盛』昭和51年版，昭和57年版，そ

れぞれ， 24,25頁， 54,55頁から作

成。

． 

ノレ」に対するブランド ・ロイヤリティを獲得する努力

一一ープランド ・プロモーション一一ーも してきたのであ

る2）が，その成果は，1980年噴までは，ほとんど現われ

なかった。

ック後の経済目標ないし人々の欲望は，生活の質的向上 ・充実，生きがい，個性化一一住宅の

質的充実，流行衣服より個性的な衣服，定食型のメニューより自分の好みに合ったアラカルト

（一品料理〉，趣味やスポーツ，より高い教養，海外旅行一ーなどを一層意識的に追求する よう

になってきた。

これに伴って，人々のそノ離れ現象が進み，経済のサービス化 ・ソフ ト化 ・ファッション化
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の動きが進んでいる。あるいは，人々は同質的なモノを大量に所有して生活水準を「同質化」

することから，差別化されたモノを少量消費して生活を楽しむと同時に生活を「多様化」しは

じめている。企業は国民の質的向上を求める動きと，これに伴う人々の欲求の多様化・ 差別化

に機動的に対応しなければならなくなっている。

食生活についてみるならばペ 1950年代後半以降の高度成長の過程で，所得水準は上昇し，

またその平準化が進んだので，われわれの食生活は量的な充実に加えて質的な豊かさを求める

方向に向った。その方向の第ーは稽好の高級化， 第二は食生活の多様化，第三は簡便化， 第四

はレジャー化である。そして，最近における食生活の目標は，栄養充足的なモノから高級化し

多様化するI啓好を満たすモノへと向っている。これを反映してか，70年代央からの低経済成長

時代になって，消費者の間で安易なブランド信仰がいったん崩れたこと，新たな成長商品が投 ． 
入されたこと，価格競争を回避するため製品差別化を進めたこと，これらが再び強力な食品企

業にプラン ド・ プロモーション，販売促進を図らせることになり，広告支出を伸ばすことへと

継がっている。

ビール産業においては，生活水準の向上，所得の増大，生活の洋風化等を背景に，消費者の

ニーズの変化は，たとえば次のような現象で認識することができる。家庭への宅配が減り，店

頭に足を運んで品選びをして持ち帰る人がふえてきたこと，この現象は，消費者が特定プラン

ドを志向することを弱めている証になるであろう。あるいは，1ダースないしは 1ケース単位

で宅配してもらうより，飲みたいとき， その都度，買うという習慣が生まれてきている。この

現象は，深夜でも買えるコンビニエンス ・ストアや自動販売機の普及によって拍車をかけられ

ている。消費者のニーズの変化 ・多様化はビール産業の供給構造を，たとえば徐々にではある

が，次のように変えている。消費者の 「生ビール」晴好が強まってきたので，生化率は77年の

約12%から，80年の20%,82年の30%へと急速に伸びている。また，手軽さ .n郵便さ ・後処理

の簡単さ等から缶ビール ・樟ビールへの需要が増加して，缶ビールの比率は77年の 5.8%から

82年の10%へと伸びている。さらに，清涼飲料水等と同じように飲めるアルコール度数やカロ

リーが低く，容量の少ない 「手軽に飲めるビール」やアルコール度数の高い濃酵 ・濃色ビール

や黒ビールなどの「落着いた雰囲気で、飲むビール」が発売されだした。もともと， 「アルコー

ル性飲料というものは，気分や雰囲気など時と場合に応じて，味わいへの反応が一定しにくく，

個人差も大きくわかれやすいりモノであるのだから，ビールが「イメージ商品」の性格や」フ

ァッション性」を強めることは何ら不思議な現象ではないのである。

次に，各社が，ここ数年どのような新製品を開発して，どのような形で、製品差別化と市場細

分化を展開してきたか，そしてとのような価格階層別製品系列体系をっくり上げたのか，につ
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いて説明しよう。

昭和50年代に入って，ビール産業はそれ以前とは異なる需給構造を呈しはじめた。その象徴

的現象の一つは，ラガービール一本槍（あるいはビーノレ一本槍〉であった願麟が，多様化する消

費者ニーズ一一ビールI者好の個性化，多様化，高級化一ーに添う形で76年10月に， 「普通のキ

リンビールに比べて貯蔵期聞をぜいたくにとり充分に熟成させているため，色はやや濃く，味

はより芳醇でコクが」あるビール「マインブロ イj6＞一一オリジナルエキスが約 14.5%でラガ

ービールより約32%と濃く，アルコール度数が6.5%でラガービールより約44%と高い，また

容量は350mlで，ラガービールの 633mlの約半数ぐらいで，びんの形は細いスマートなスタ

イルで，その色はスモーキーグリン，ラベルは国産初のキャップシール方式で，金色である

ーーを，80年4月に「ラ イト ビール」7）一一ラガービールに比ベアルコ ール度数で、約20%，オ

リジナルエキスで約27%，カロリーで約30%も低いーーを発売したことである。願麟の「マイ

ンプロイ」に対抗して，サントリ ーは77年3月に 「メルツェ ン」 一一容量 ・形 ・ラベル（色は

金と赤の組合せ〉は同類 を発売した。さらに，朝日はこれら二製品に対抗するものとして83

年4月に「レーベンブロイ」8）を発売した。 しかしながら，表2を注意してみれば明らかなよ

うに，限麟，サン トリー， 朝日の各社が「マインブロイ」，「メ ルツェン」，」レーベンプロイ」

を発売したのは，上述したよ うな消費者の晴好が変ってきたことに対応するためで、あると同時

に，この種のタイプで先行するサッポロの「ヱピスビール」9）一一ー副原料を使わず麦芽だけと，

ドイツ ・ハラ タウ産のホップを原料とする高品質のビール。コク，苦み，香りとも豊かで，い

わばリッチな味わいのビール。アルコール度数は約5%で，ラガービールより約11%高し、ーー

に追随するためであって，決して麟麟が革新者となったのではない。さらに，この種の濃厚ビ

ール分野における競争上の特徴をみると，各社聞に容量，容器，ラベル，価格の面で、多少、の違
． ’ し山ことである 年央現在で 際麟は土350m ん 220円サツポロt

ml, 195円， 生ビール中びん500ml,235円，大びん633ml, 275円，朝日は 350mlびん， 260

円，缶350ml, 260円， 缶500ml,340円，サン トリーは生びん 350ml, 220円，生缶詰0ml, 

235円である。価格面でみると， 蝦麟の 350mlぴんとサントリーの生びん 350mlが220円と同

一価格であり，サッポロの生ビール中びん500mlとサントリーの生缶350mlが235円と同一

価格である。また，びんのスタイルの面で・は 「ヱピスビール」以外は細いスマートなスタイル

であり，ラベルの方式においても「ヱビスビール」以外はキャップシール方式を採用しているo

rヱビスビール」は，消費者の個性化・ 多様化 ・高級化・ 本物志向を先取りすることでは先進
的で革新的な企業者の役割を果たしたといえるが，ファッション性を取入れるという点では，

あるいは消費者の「感性」に訴えるという点では他の三製品よりやや劣っているように思え

F
h
d
 



る10）。

要するに，ビール各社が従来のタイプに新しいタイプの，いわゆる高級ビールを投入したこ

とは，新しい需要者層を掘り起すという点で，あるいはまた製品開発の面で・の企業間競争も活

発にするという点で意義があった。換言すれば，ビール各社が競って多くの種類のビールを提

供する努力をすれば，消費者は色々な種類のビールの中から，自分の晴好に合ったビールを選

択することができるようになるのであるから，これまで以上に食生活を豊かなものに，あるい

は楽しいものにすることができるのである。このように，ビール各社が消費者のライ フ・ スタ

イルや生活の多様化等の変化に対応するように，いわゆる高級ビール，あるいは 「ファ ッショ

ンビール」を本格的に供給しはじめたことが，50年代央における企業間競争形態の特色の一つ

であるだろう。

需給構造のもう一つの変化は，先きと同じように，膜麟の動向で象徴的に捉えることができ

る。蝦麟は， 81年4月に， 小型得生ビール 「キリ ンのピヤ檎」（2I, 3 I）を発売した。これは

サッポロ，朝日，サントリーの生ピール路線から身を守るための防衛的発売といってよいもの

で，それは現在のところ朕麟の「ラガービール」 主体の経営を大きく変更するまでにはいたっ

ていない。 しかし，ビール業界の観点からみると，既に触れたように，缶 ・棒詰めビールや生

ビールが一般消費者向けに発売されることによって，業界の供給構造は大きく変化しているの

である。

生ビールの本格的発売は， 67年に発売された「サントリ ー純生」に刺激された朝日，サッポ

ロが，それぞれ， 68年に 「アサヒ本生」（69年4月まで限定発売，それ以降全国発売），69年に「サッ

ポロびん生」を発売した頃からであろう。この時の新製品は同価格 ・同容量であって， 「生ビ

ール」は 「ラガービール」に対する差別化製品として発売された。また， 「びん詰」ビールに

． 

対する差別化製品は 哨「齢」いで抗。缶卜ノレの本格化は各御＞65年3月に ‘ 
「フ。ルトップ缶」ビールを発売した頃からであろうが，この頃は，缶ビールはもっぱら行楽用

であって，家庭ではびん詰が普通であった。 ところが， 72年にサントリーが発売した「ロ ング

サイズ缶」（500ml）は，「晩しゃくを楽しむのに手ごろな量」ということで，一般家庭の人気

を集めた。これに刺激された他の3社が5' 6年後の77,8年になって500ml詰の缶ビールを

発売しはじめた。こう して， 缶ビールは行楽用に，家庭用に〈びん詰より割高であるが，後処理の

便利さも手伝って〕，利用されだした。

これらの動向を前奏曲として， 78～80年にかけて，生ビール，缶・樽ピールの新製品投入競

争＝製品差別化競争が本格化しはじめた11）。朝日が生ビール「ミニ櫓」 （7I）一一77年5月一一

「ミニ樽」（5I）一一78年4月一ーを発売すると，サントリーがこれに対抗する形で「ナマ樽」
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． 

(5 I, 10 l〕一一78年4月一一「ジャンボ缶」 （1I）・「ミニ缶」（250ml）一一78年5月 を発

売する。さらに，朝日が「ミニ樽」（3I, 10 I）一一79年4月 「リッター缶」（1I) 79 

年7月一ーを投入する。これら 2社の新製品発売競争にサッポロも加わって，「10l樽生」一一

79年5月 を発売する。80年になる と，サッポロが「樽生3リットル」を，サントリーが

「ナマ樽」（2I , 3 I〕を発売することになる。 このよ うに，樽詰では朝日が，缶詰ではサン ト

リーが先行するlf）で新製品が次々と投入されて，鹿；｛麟を除く 3社の聞で，容器 ・容量の面での

製品差別化競争が展開されたのである。その結果，80年には願麟を除く 3社の （大・中・小びん

を除く〉製品系列は，およそ次のようになった。

サッポロ： 101 , 3 1 , 500 ml, 350 ml 

朝日： 101 , 7 1 , 5 1 , 3 1 , 1 1 , 500 ml, 350 ml 

サントリー： 101 , 5 1 , 3 1 , 2 1 , 1 1 , 500 ml, 350 ml, 250 ml 

朝日とサントリーの製品系列はほとんど同じ形の密な系列をなしているのに対し，サッ ポロ

のそれは粗い系列をなしている。その結果，これら 3社の市場占有率はどのように変化したか。

既に触れていることであるが，77年から80年にかけて各社の市場占有率は次のよう になった。

朝日12.0克→11.0%，サントリ ー6.5%→7.1%，サッポロ19.6%→19.7%。製品差別化に先行

する朝日のシェアは低下しているのに対し，朝日とほとんど同じような製品系列を展開してい

るサントリーのシェアは逆に伸びている。サッポロのシェアは横這の状態を続けている。この

時点では，いまだ製品差別化＝製品系列化の効果は顕著に現われているとはいえないよ うだ。

このような状況を見定めた上で，蝦麟か81年から生ビールの樽詰 ・缶詰を投入して，製品差

表 4 製品開発 （その 2)

年 ｜ 朕麟麦酒 ｜ サッポロビーノレ ｜ 朝日麦酒 ｜ サントリー
14月ライトピーノレ 14月サッポロ得生3リッ｜ 14月ナマ樽（2I, 3 I〕

1980 I I I I I I トノレ ｜ ｜ 

I 15月サッポロぐい生 ｜ ｜ 
｜ ｜ （樽型， 小びん） ｜ ｜ 
81 14月ビヤ樽 （生ビール 14月樽生2リッ トノレ， j3月マイボーイ 、 j7月ごく生（300ml)
I 2 I 3 I〕 I 1. 5リットノレ（PETJ 4月ミニダノレ（2I〕 ｜ 
｜ ｜ 容器〕 15月ミニ缶C25oml) I 
s2 I 缶ピーノレ， デザイン13月生ひとくち（200ml)f4月ナナハン缶（750ml)f4月ダブル缶（700ml)
｜ 変更 I J 5月黒生ミニ樽（2I〕 ｜ ナマ樽（1.2 I ) 
｜ ｜ ｜ 黒生マイボーイ I 

83 4月2ビ50ヤm樽lび（1.ん2 I) 
3月ヱビス生ピーノレ （中 4月樽mlび〉ん（300ml,450 3月ツイスト（(300ml〕
びん 趨ミニ缶（5150ml) 

缶生ビーノレ（500ml, ヱピス缶（350ml) ミ ニ樽~l.2 I 5 4月タノレ缶 50ml) 
750ml, 11) 

缶黒生ぐ〈い生プラック
ボトル 1.2 I ツイスト（450ml)

300ml) レーベンプロイ エクスポートサイズ
4月 31 （びん350ml) (355ml) 
生生子檎（250ml) レーベンプロイ マノレ生（1.8 I ) 
タンク 2 I) （缶350ml) 

資料：表2と同じ。
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Cl 
ロロ

際麟麦酒 I 
名 ω ｜容量｜側格｜

広口びん 250ml 250 150 

ライトビール広口びん 250ml 250 150 

ライトビーノレ缶 250ml 250 145 

缶ビール 250ml 250 145 

小びん 334 160 

黒ピーノレ 小びん 334 175 

スタウト 小びん 334 185 

ライトビーノレびん 350 165 

ライトビーノレ缶 350ml 350 185 

缶ビーノレ 350ml 350 185 

マインプロイ 350 220 

中びん 500 225 

缶ビーノレ 500ml 500 240 

缶生ビーノレ 500ml 500 240 

大びん 633 265 

缶ビーノレ 750ml 750 360 
缶生ビーノレ 750ml 750 360 

缶ピーノレ 1I 1,000 470 

缶生ビーノレ 11 1,000 470 

ビヤ樽 1.2 I 1,200 720 

ピヤ樽 21 2,000 1,200 

ビヤ樽 31 3,000 1,670 

資料：各社の商品案内パンフレットから作成。

表 5 価格階層別製品系列

サッポロビール

口
口口 名問 ｜容量｜価格

ひとくち 200 120 

ff,・生250＜子樽＞ 250 145 

ぐし、生 300 175 

ぐい生ブラック 300 200 

ギネス缶入 330 300 

小びん 334 160 

びん生小びん 334 160 
ストライタ 334 160 

黒ビール小びん 334 175 

ギネス小びん 334 300 

缶生350 350 185 

ヱピス生ビール缶350 350 195 

中びん 500 225 

びん生中びん 500 225 

ヱピス生ビーノレ中びん 500 235 

缶生500 500 240 

大びん 633 265 

びん生大びん 633 265 

ヱピスビール大びん 633 275 

缶生750 750 360 

缶生 11 1,000 470 

生タンク 1.2 I 1,200 720 

樽生 1.5 I 1,500 900 

びん生ジャイアンツ 1,957 850 

樽生 2I 2,000 1,200 

樽生 31 3,000 1,670 

黒生 31 3,000 1,800 
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一一1983年央現在一一

朝日 事麦 酒 ｜ 
0 
口口 名（28) ｜容量 ｜価格 ｜

生ビールミニ街 250 145 

生ビール樽びん 300 300 175 

黒生ビール樽びん 300 300 200 

生ピーノレ小びん 334 160 

生ピーノレスタイニー 334 160 

ブラック小びん 334 175 

スタウト小びん 334 185 

生ビールレギュラー缶 350 185 

黒生ビーノレレギュラー缶 350 220 

レーベンプロイびん 350ml 350 260 

レーベンブロイ缶 350ml 350 260 

生ビール樽びん 450 450 235 

中びん 500 225 

生ピーノレ中びん 500 225 

生ピーノレホーム缶 500 240 

レーベンプロイ缶500ml 500 340 

大びん 633 265 

生ピーノレ大びん 633 265 

生ピーノレナナハン缶 750 360 

生ピーノレリッター缶 1,000 470 

生ピーノレボトル 1.2 I 1,200 720 

生ピール ミニ檎 1.2 I 1,200 720 

生ピーノレミニ樽 1.8 I 1,800 1,080 

生ピーノレミニ檎 21 2,000 1,200 
黒生ビーノレミ ニ樽 21 2,000 1,300 
生ピールミニ縛 31 3,000 1,670 

生ビーノレミ ニ樽 51 5,000 2,700 
生ピーノレミニ樽 7I 7,000 3,720 

（容量： ml，価格：門）

サントリー

0 
ロロ 名 ω ｜容量 ｜価格

生ビーノレ超ミニ缶 150 100 

生ビールミニ缶 250 145 

ごく生 300 175 
生ビーノレツイスト 300 300 175 

生ビールタノレ缶 300 175 

生ピーノレ小瓶 334 160 

生ビールレギュラー缶 350 185 
メノレツエンドラフト瓶 350 220 
メノレツ エンドラフト缶 350 235 

生ビーノレエキスポートサイズ 355 185 
生ビールツイスト 450 450 235 

生ビーノレ中瓶 500 225 

生ピールロング缶 500 240 

生ビーノレタル缶 550 550 290 

生ビーノレ大瓶 633 265 

生ビーノレダフツレ缶 700 340 

生ビールジャンボ缶 1,000 470 

ナマ樽 1.2 I 1,200 720 

まる生 1,800 980 

ナマ樽2（ツー〉 2,000 1,200 

ナマ樽3Cスリ ー〉 3,000 1,670 

ナマ樽5（ファイプ〕 5,000 2,700 

ナマ得10（テン〉 10,000 4,600 
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別化＝製品系列化競争を激化させることになる。眼麟は，まず家庭用，小宴会，コ ンパ用に適し

ている「ビヤ樽」（2I , 3 1〕を投入して，先行3社に真正面から挑戦してきた。蝦麟が，これを

投入したのは，80年にミ ニコンパ用の 3リットル樽詰生ビールがヒットしたことに刺激されて

であろ う。 81年には，サッポロが「樽生」 （21 , 1. 5 1 ）を投入して，この 2～3リットル分野で、

の市場争奪戦を激化させた。また，これを契機に新たな製品差別化＝市場細分化競争が展開さ

れはじめ，それは 1リッ トルから 200ミリリットルの聞に新製品を投入するということでなさ

れた。しかも，それは従来の粗い製品系列を密な製品系列にするとい う形でなされた。この先

導役はサントリ ーによって担われたようで，それに他社が追随したように思われる（表4参照）。

その結果として，各社の83年央現在における（2I以下の〉製品系列はおよそ次のような形にな

った。

サントリー ：1.8 1 , 1. 2 1 , 700 ml, 550 ml, 450 ml, 300 ml, 150 ml 

朝日 ：21 , 1. 2 1 , 750 ml, 450 ml, 300 ml, 250 ml 

サッポロ： 21 , 1. 5 1 , 1. 2 1 , 300 ml, 250 ml, 200 ml 

蝦麟：3I , 2 1 , 1. 2 1 , 1 1 , 750 ml, 500 ml 

これらの製品のうち，サントリ ーの「ナマ樽」（1.2 1 ）は82年にヒット したし， また同社の

「超ミニ缶」は83年に酒飲みの常識から外れた小容量が受けてヒットした。さらに， 83年には，

サントリーの「まる生」（1.8 1〕，サッポロの「生タ ンク」（1.2 I ）が奇異性 ・意外性に富んだ

商品として，朝日の「ボトル」（1.2 I ）がファ ッション性を重視した商品としてヒット した。

他方，製品系列についていえば， サントリ ーと朝日は密な製品系列を築きあげる形で，サッポ

ロは両社よりやや粗い製品系列を築きあげる形で，新製品を投入した。際麟は 3リットル～

500ミニ リットルの領域に他社と同じよ うな樽詰 ・缶詰生ビールの製品系列を築くこ とを目的

に新製品を投入し，その結果， 3社のほぼ半分の製品数で，狭い領域に比較的密な製品系列を築

いた。これらのことを包括的に整理したものが表5である。

このような製品差別化競争，あるいは価格階層別製品系列化12）競争は，各社のシェアにどの

ような影響を及ぼしたであろうか。 80年から83年6月現在にかけての各社のシアは次のように

変化した。朕麟62.2%→60.3%，サッポロ19.7%→20. 1%，朝日11.0%→10.7%，サントリー

7.1%→8.9%。攻勢をかけているサントリーのシェアが伸び，守勢に立つ朕麟のシェアが低下

している。他方，両社のはざまにいるサッポロのシェアは微増し，朝日のシェアは長期低落傾

向の途上にあって微減している。

〔注〕

1) ビーノレ市場における販売流通過程の特殊性は，販売免許制！による卸売りの特約店1M－メーカー

- 20一

． 



が卸売業者に取引き担保も提出されて販売契約を結ぶ制度一ーと，一部地域を除いて取扱業者にお

ける単一銘柄専売制からなっていることである。 この二つの特殊性のために，キリンビーノレの販売

ノレートにのせられたタカラビーノレ，アサヒ ビールの販売網にのせられたサントリ ービールは，それ

ぞれ，同一流通経路で競合する関係で，一方が他方のシェアをく うこ とになった。タカラビーノレの

場合，「キリンとのプランド格差が開きすぎており，ディーラーの段階で積極的にとりあつかって

もらえない。そこで，販売流通業者のとりあっかし、意欲を刺激するねらいで出した高率の販売リベ

ートも，し ょせんはタカラにとってプランドのもつ格差があまりにも大きすぎ，売れゆきの飛躍的

上昇を実現できず，成功しなかった。ちなみに，この累進リ ベートは1,000～1,999箱 （1箱＝ lダ

ース入り〕の段階で，l箱当たりキリンはわずか10円だけ，サントリ ーが55円，サッポロとアサヒ

は同じで26円出している。これにたいしてタカラの場合，ひところは100円も出していたといわれ

ている。」リベー ト金額の違いが，各社の販売能力格差を端的にあらかしており， またそれは製品

差別化によるブランドがもっ力の差をあらわしている。独占分析研究会編『日本の独占企業， 5』

新日本出版社， 1971年2月， 423頁。

2) その努力の一端は，広告宣伝費 ・その他一般管理費の対総売上高比率が殿麟にあってはほぼ一定

であるのに対し，サッポロ ・朝日にあっては昭和35年度以降47年度まで場加傾向をとっている，こ

とからうかがえる（下表参照〉。また，大びん1本当たり広告宣伝費が戯麟は最少で，サントリー

が最多であることからも， うかがえよう。昭和44年における各社の大びん 1本当たり広告宣伝費は

次の通り。隊麟0.87円，サッポロ 2.83円，朝日3.24円，サントリー 32.03円。公取委事務局編『管

理価格（2）』昭和47年7月， 6～7頁表から計算。

． 

ヒサ

他

ア

のそ

〉

7
｜

費

%

一
ロ

伝

（

一ポ

宣

率

一
ツ

告

比

一
サ

広
の

「
｜

高

費

一
／

上

理

一
y

売

管

一
ヤ

総
般
仁
ド

対
一

一
度年

． 
昭和35 3.2 4. 7 4.2 

38 2.3 4.3 4.6 

39 3.0 4.5 5, 1 

40 3.3 4.9 5. 7 

41 3.6 5. 1 6. 1 

42 3.3 5.0 5.9 

43 3.3 5.5 6.6 

44 3.3 6.5 7. 1 

45 3.2 6.6 7.4 

46 3.3 7.6 9.2 

47 3. 3 7.6 9.3 

資料：熊谷尚夫編 『日本の産業組織

E』96頁。

3) たとえば，朕麟麦酒の多角化は， 1971年のウィス

キ一分野への参入，76年の食品分野への進出，そし

て現在進行中の先端技術分野への進出である。梅沢

昌太郎『独走キリンビーノレの決断』評言・社，昭和58

年9月，21～90頁参照。

4〕 岡田康司 ・谷栄子『食品産業』 東洋経済新報社，

昭和55年9月， 3, 4, 50, 51, 56, 57頁参照。なお，

同氏らは販売促進として，①大量の広告や宣伝によ

る観念的な製品差別化， いわゆるプランド ・プロモ

ーション，②デザインや品質の部分的な改良による

製品の多様化と マーケッ ト・セグメンテーション

（市場細分化〉，③自社製品の販売を促進し， 値崩

れを防ぐための流通の系列化，を掲げられている。

そして，製品の多様化と市場の細分化について次の

ように述べられている。一一製品がライフサイクノレ

の上で成長後期にはいると，需要の増加率がスロー

ダウンし，利益率もピークを越えて低下局面にはい

る。このような時期には，……広告では直接販売効果をねらったキャンベーンが中心になるが，広

告 ・宣伝以外にも，マス ・マーケットを確保しておくために，マーケティング活動のーっとして，

デザインや品質の改良なと．マイナーチェンジを行い，市場を垂直的に深耕することが重要になる。

そこでとられる方法が，市場の細分化とそれにもとずく製品の多様化であると。同書，51,58頁。

同氏らの 「製品の多様化」を製品差別化による製品の多様化と理解するならば，市場の細分化と製

品差別化の関係については私の考えるものと多少違う。拙論「大量生産と生産物差別化との関連に

- 21ー



ついて」 『専修経済学論集』第10巻第 l号， 1975年10月。

ついでに，二瓶喜博氏の製品差別化概念に言及しておく 。二瓶氏は「わが国家電産業における製

品差別化」『亜細亜大学経営論集』第17巻第 1号，第2号，第18巻第l号，第2号で，「本稿では，

li¥l:略ないし競争行動としての製品差別化を，より広く差別的優位性の追求として捉えることによっ

て，産業組織論義との橋渡しを行おうと考・えた。」〈第18巻第 2号， 27頁〉で，「今日差別的優位性

の追求は，製品それ自体の差別化によってなされているわけではないし，また単に広告やプロモー

ションによってなされているわけでもない0 ・・・ー製品の差別化は，マーケティング ・ミックスその

ものによって行なわれている」〈第18巻第 2号28頁〉とされている。また，「系列化はまた，このよ

うに販売の確保とい う意味合いだけでなく，製品差別化のための重要な武器ともなる。すなわち，

小売店による消費者への積筏的な勧めや説明，店頭での効果的なデスプレイなどは，広告に加えて，

メーカーにとっての有効な製品差別化のための武器となる。」〈第18巻第1号，68頁〉従って，同氏

の製品差別化を特徴づける手段は， E.H.チェンパリンのいう「製品それ自体Jと「販売をとりま

く諸条件」であるということになりそうである。しかし，次の文では（および論文全体を通じて〉，

この点あるいは製品差別化と系列化およびプランドの関係が必ずしも明確ではないように思われる。

上記論文は「価格およびチャネノレ行動を，製品差別化に対して対重量をなす概念として設定し，前

者の検討を通じて対象とする産業における製品差別化の特質を明らかにする という方法」（傍点引

用者〕〈第17巻第l号， 43頁〉て、書かれた。あるいは次のような論理展開である。「各メーカーは，

上記の事態（激しい価格競争から脱却する方策－一ー引用者〉に対して協調して未端の価格をコント

ローノレする方策をとると同時に，系列化政策を強化することによって，自社ブランドについての価

格維持を試み，やがて製品差別化による競争へと移行してし、〈道を歩んでいった。」（傍点引用者〉

〈第17巻第l号，51頁〉ここでの製品差別化概念には，系列化やプランドは入っていないように読

める。私の製品差別化概念および製品差別型寡占体制lについては「ヴアツターの 『差別化』観念、の

検討」 『専修大学社会科学研究所月報』No.219, 81年11月， 「寡占体制l成立の検討」 『専修経済学論
集』第17巻第1号， 82年10月を参照されたい。

5) 独占分析研究会編『日本の独占企業， 5』新日本出版社， 1971年2月， 419頁。

6) キリンビール株式会社『キリンビーノレのすべて』昭和58年，参照。

7) これは，今日におけるライフスタイノレや健康（あるいは健康食品〉ブーム時代にマッチするもの

として，昼食時，スポーツの後に，行楽の時などに手軽に飲めるタイプのものとして開発された。

サッポロは米国ミラー社の「ミラー ・ハイライト」，「ライト ・ビーノレ」を7月上旬から輸入販売を

開始。日経， 58年5月27日。

8) ライセンス生産した製品で自社醸造のピーノレで、はない。朝日の技術が他社より劣るのではないか

と思われる。サントリーは，米国のアンホイザープッシュ社の「パドワイザー」を輸入販売してい

る。農民麟は来春からオランダのハイネケン社の「ハイネケンビーノレ」をライセンス生産・販売する

予定。輸入ピーノレは「ファッシヨンビーノレ」，「プレミアム ビール」として過去5年聞に平均30%増

も記録した。日経， 58年9月14日。

9) サッポロビーノレ株式会社 『BEERGUIDE SAPPORO』昭和52年版参照。日本消費者連盟編著

『ほんものの酒を！』（三一書房，82年2月， 163,4頁〉によると，西独の「ビール純粋法」では「ビ

ーノレとは，圏内産の大麦とホップ ・水のみを原料としたものをいう。それ以外を原料として， ビー

ノレと称して製造販売した場合，処罰する」そうである。日本の法律では，ピーノレとは次に掲げる酒

類である。①麦芽 ・ホップおよび水を原料として発酵させたもの。②麦芽・ホップ ・水および米そ

の他の政令で定める物品を原料として発酵させたもの。ただし，その原料中当該政令で定める物品

の重：！1の合計が，麦芽の重量：の一卜分の五をこえないものに｜渡る（酒税法，第3条，第7号〕。「ヱピ
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スビーノレ」は従来のビーノレがコスト上井によって価格の引上げを余儀なくされたので，本物ビーノレ

＝高品質ピーノレを供給することによって，価格を相対的に安くする意図で開発されたそうである。

83年3月に発売された「ヱピス生ビーノレ」（中びん）および「ヱピス缶350」（生ビーノレ〉は， 消費

者の生志向と容量の少量化，容器の小型化に対応するために開発された。

10) 「ヱピスビール」，「マインプロイ」，「メノレツェン」の三種の，いわゆる高級ビールについて，日

本サラリーマンユニオンが行なった試飯テスト (1977年4月8日，日本消防会館於〉の結果によ る

と， うまさでは三者にほとんど差はなく，にが味では「ヱピスピーノレ」， bどごしでは「マインプ

ロイ」， コFでは「メノレツェン」，色あいて・は「ヱピスビーノレ」，「マインプロイ」がよL、σ価格では，

100 ml当たり「ヱピスビール」は37.43円，他はともに 51.43円である。日本消費者連盟編者，前

掲書， 180～182頁。

11) 製品差別化のための技術上の違いの一つはビールの滅過装置にあたるようだ。朕麟は「紙パルプ

を重ね合わせた比較的自のあらいブイノレターを使って，液過している。それより新型で目の細かい

珪藻土滅過装置は， 最近やっと一部で使いだしたぐらいである。そして，縛に詰めるもの以外f~.

全部トンネノレ ・パストリゼーシヨンという低温殺菌の処理をして， ラガービーノレのピン詰」として

出荷している。朝日は「滅過には珪藻土液過装置を使っている。・0・0・これ （本生〉は珪藻土浦過を

したままの，つまり酵母の生きている，樽詰の生ビーノレとして出すのと同じものを，ビン詰にしだ

ものである。」サッポロの「びん生」は「珪藻土猪過をしたものを，さらに目の素かし、素焼きの滅

過機を通してピン詰にしたものだ。これだと酵母を通さないので，品質の変ることがない。樽の生

のほうは珪藻土濃過だけで，無論酵母は生きている。」サシトリーの「純生］は「サッポロのびん

生が素焼きの同筒で癒すところを， ミクロフィノレター … にかける。酵母も雑菌も一切通さない目

で滅したものを，ピンにも樽にも入れて発売している」ーー。」稲垣員美『日本のピーノレ』中央公

論社，昭和53年6月， 208,9頁。

サッポロビーノレがセラミックで酵母をとることに成功したのば 1968〔昭和43〕年で，「びん生」ー

としてセラミック滅過のピーノレを本格的に売り出したのは77年からである。また，同年からシェア

の維持 ・拡大のため販売の中心をラガービールから生ビーノレへと転換した。同社のビーノレ全体に占

める生ビールの割合は， 79年度の38%から80年度の44%に上昇し， 81年度には50%超を予定してい

た。そして81年には，新聞広告やテレビのCMで家庭用生ビーノレの製造技術を前回に押し出Lて

「うまさの秘訣」を消費者に訴えた。その甲斐あってか， 82.年には5年前よりも約5倍（8億 2千
万本〉も伸びて，生ビーノレで山工業界トップとなった。日経， 1980年12月5日，朝日新聞， 1983年11
月16日。

本物の生ビーノレは，ビール酵母が生きているものである。しかるに，わが国の「缶生J，「樽生」，

「ナマ得J，「生ビーノレミニ降」等のいわゆる生ビーノレは， ビーノレ四社が酵母を加熱殺菌していない

ビーノレは全て「生ビーノレということにしよ う」 と決めた「生ビーノレ」であるそうだ。日本消費者連

盟編著 『』まんものの酒を！ 』三一書房， 82年2月， 171～175頁。

12) 拙論「大量生産と生産物差別化との関連について」『専修経済学論集』第10巻第l号，昭和50年

10月，所収。

V 小括

' 

わが国のビール産業は， 6社（実質的には4f:上といってよいだろう〉しか企業が存在しない寡占
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産業である。しかも，願麟麦酒の市場占有率が60%強を占める，いわゆるガリバー型寡占産業

である。このことと， 供給される製品そのものの性質がほぼ同質的（ラガービーノレ，生ビール等

の，それぞれの製品の性質が〉である というこ と等から，価格改定行動においては協調的な行動

がとられている。それは，サッポロ と朝日が輪番で値上げの発表すると，それに蝦麟とサント

リーが追随する形でなされている。もちろん，際麟が実質的なプライス ・リ ーダーシップを握

っているといってよいだろう。

他方，ビールは消費者のI瞥好や感性に左右される製品で，「キリンビール」というブラ ンド

はそれ以外のブランドよりも消費者に選好されている （ブランド面で製品差別化が存在する〉。と

ころが， ほぼ78年頃から，ラカービールに対して生ビールおよびいわゆる高級ビールが，また

従来の大びん ・中びん ・小びん詰ビールに対して缶詰 ・樽詰ビールがより選好されるようにな

った。これによって，ラガービールに対して生ビールおよび高級ビールという形の製品差別化

と， 容器 ・容量 ・デザイン等の面での製品差別化が本格的に行なわれるようになった。この事

実からすると， ビール産業は製品差別型寡占産業といってよし、。しか七，新製品開発 ・広告宣

伝という面では各社間で激しい競争を展開しているのであるが，価格面ではほとんど競争して

いない。 この点から，ビール産業を規定すると「協調的競争型寡占産業」ということになる。

ほぼ78年頃から，ブランド面での製品差別化に，生ビール ・高級ビールという面と容器 ・容

量 ・デザイン等の面での製品差別化が加わった。この後者の製品差別化の面で， 各社はどのよ

うな価格・製品政策をと ったか，それを包括的に示したものが先きの表5である。願麟は「広

口びん」 250ml, 150円から「ビヤ樽」 3I, l, 670円の聞に22品目，サッポロは 「ひとくち」

200 ml, 120円から「黒生」 3I, 1,800円の聞に27品目，朝日は「ミニ缶」 250ml,145円から

「ミニ樽」 7I, 3,720円の聞に 28品目，サントリーは「超ミニ缶」 150ml, 100円から「ナマ
テン

樽10」10I, 4,600円の聞に23品目を揃えることになった。このような価格階層別系列は，第

一次石油ショック後（74～78年間〉のビール消費数量の年平均伸び、率が，それ以前（64～73年間〕

の8.3%に対して，3.9%，第二次石油ショッグ後 （79～82年間〉のそれが 1.7%へとダウンした

ことを背景にして，大雑把にいって二回に分けて形成された。需要成長率が停滞した状況の下

で，企業聞の市場割競争が激しさを増したので，できるだけ自社の製品を消費者に愛顧しても

らうために，新製品を開発するという形で製品差別化が次々となされた。それは，第一次石油

ショック以降の消費者行動の変化一一人々の欲服は生活する喜び，生きがい，個性化を追求す

るものとなった。一ーを捉えることになった。

78～80年にかけての製品差別化は，ほぼ1リットルから 350ミリリットルの聞で，朝日が樽

桔で，サン トリーが缶詰で先行し，サッポロは両社に追随し， それによって粗い製品系列が形
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成された。次の81～83年央にかけてのそれは，4社がほぼ2リットルから 200ミリ リットルの

間で，密な製品系列を形成することになった。 この期の製品差別化は，臨麟が樽詰 ・缶詰の生

ビールを投入して3社に挑戦する形をとり，それによ って前期の比較的粗い製品系列をより密

な製品系列にすることになった。こう して，1983年央には，ビール産業の価格階層製品系列は

自動車産業におけるそれとほぼ同じよ うな形をとることになった。乗用車産業の場合， 主とし

て，それぞれの人々の所得の大きさと消費者の選好に対応して製品差別化がなされ，それによ

って価格階層別製品系列 （ワイド ・セレクションを含む〉や陳腐化を目的とするモデル ・チェン

ジが展開される。そして，これらのものは乗用車産業における寡占体制の形成と係りをもって

いる。他方，ビール産業の場合，主として，人々の所得の大きさというより，その時々の財布

の中味とその時々の気分や曙好に対応するように価格階層別製品系列が形成され，しかも寡占

体制の下で展開されている。それは，需要停滞の下での市場分割戦の具体的形態である。いわ

ゆる高級ビールの投入は，その他のビール市場とは別の市場を形成することを意図しているだ~. 
ろうから，それは市場細分化のための製品差別化といってよいだろう。他方，高級ビール以外

のラガービール ・生ビールにせよ，容禄 ・容量 ・デザイン等にせよ，それらの組合せによる製

品差別化は市場細分化というより も市場再分化一一シェアのぶんどり合戦一一ーを意図したもの

であろう。

1984.1.8 

〔編集後記〕

今年は本当によく雪が降りました。そのなかで，定期試験，入学試験等の大学の年中行事も

行われ，いまはただ春の到来を間近に控えた蛙の心境……。といった季節のあいさつから書き

始めたので、すが，これでは編集長から命じられている前座（本当は後座ですが〉の勤めを果す

ことができません。そこでいきおい， 築を 「コンピュータ談義」に走らせることになります。

最近の新聞 ・雑誌・テレビに，コ ンビュータをめぐる トピックスが登場しない日はないとい

っても過言ではありません。「工場のロボット化」，「超々 Ls I開発」，「OA化」，「HA化」，

「データ ・ベース」，「高度情報社会の到来」……といった言葉が，これでもかこれでもかとい

ったぐあいに，私達に降りそそいでいます。

でも私は思うのです。たしかに産業のレベルでは，「コンピュータ化」は至上命令でありま

す。コストの削減，より優秀な製品開発にこれを利用できない企業は，現代産業社会からの脱

落を運命付けられています。このことが，中小企業にまで，また製造業のみならずサーピス産

業にまで浸透してきたことが，現在進行中の「コンピュータ化」 の大きな特徴だと思います。
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しかし，しかしですよ。家庭のレベルになると，状況はまったく異なります。家庭内のコン

ピュータ化 （HomeAutomation）など，たかがしれています。パソコンを使って家庭で何が

できるでしょうか。ふだん手紙を書かない人が，パソコンで手紙を書くことなど考えられませ

んし，家計簿をコンビュータでつけるのは，どう考えても電卓片手に手でつける方法にかない

っこありません。家庭には，すでに電話やテレビがあります。CATVやキャプテンなどが現

在さかんに宣伝されていますが，従来の電話やテレビの域をそれほど超えるものではないでし

ょう。

要するに，戦後，家庭が経験した，電話，テレビ，洗濯機等による電化が 「革命」的なもの

であったとすれば，家庭のコンピュータ化は，とるに足りないものだと思います。

それでは，私達研究者にとって「コンピュータ化」はいかなる意味をもつのでし ょうか。こ

の場合家庭の場合とは比較にならない重要なインパクトを与えていくだろう と思います。どの

分野の研究者であれ共通に行うことは，論文の執筆，データの収集であります。

論文の執筆にとってパソコンは非常に有益な働きをいたします。 とくに校正・編集，論文の

多面的な改正，長期保存といった機能は，これまで研究者には与えられていなかったものであ

ります（もっとも，し、し、論文ができるかどうか，それはパソコンの責ではありませんが……〉。

データの収集，文献検索等においても，パソコソは大変有益です。ただしこの点については，

市販のいわゆる「情報検索型データ ・ベース」のソフトは，悲しいほど役に立ちません。ワー

プロ・ソフトを転用する方がまだましです。 「京大式カード」の方がもっと効率的だと最近は

考えています（T所員，S所員，この記事みています ？〉。

私達研究者のあるものにとっては，もう 1つ計量経済学，統計学，それに各種のシュミレー

ション言語の活用が考えられます。少し前までは，これがコンビュータの本来的な利用形態で

し日学の電臨もこれらは装備され吋す。ただし最大の問題は初心者山らを ‘ 
習得していくさいに必要となる「マニュアル」が，著しく不足しているということです。これ

が解決しなし、かぎり，大型機の利用率が高まることはないものと思われます。

(T.H.記 1984年3月19日（月〉〉
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