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５．結語

１． 序

米国ビール産業については，筆者は既に，『ウィスコンシンのビール産

業――全国的ビール寡占の成立とその要因』（成城大学『経済研究』第１２５号，

１９９４年７月）と『禁酒運動対ビール醸造業者，１９１９－１９３３年：パブスト・

ブリューイング社の事例を中心として』（成城大学『経済研究』第１２７号，１９９５

年１月）の２本の論文を発表し，このうち後者については若干修正して，

拙著『アメリカ食品製造業発展史――独占規制と環境規制の展開――』（千

倉書房，２００３年３月）の第６章に「ビール醸造業と禁酒運動の攻防（１９１０－

１９３０年代）――パブスト・ブリューイング社の事例――」として掲載した。

合衆国のビール需要は，図表１に見るように，１９４８年には１９４７年に記

録された８，７２０万バレルという販売から少しずつ低下し始め，１９４７年の

販売量は１９５９年まで追い越されることはなかった。１９６０年代と１９７０年

代に，総需要は年平均３％を超える割合で増加し始めた。ビール需要曲

線の右側への移行は，合衆国における若い世代の増加（第二次大戦後のベビ

ー・ブームの結果），人口の多い州での飲酒年齢の低下，そして女性の間で

のビールの受容が高まった結果によるものであった。１９８０年代初頭にビ

ールの市場需要の伸びが再び止まったが，その要因として，青年層（１８歳

から３４歳までの年齢）が減少したこと，健康の追及とアルコールの弊害，

特に酒酔い運転についての関心が高まったことを指摘できる。いくつかの

州での使い捨て自由な（非再生）容器の使用を禁ずる法律も，消費を減少

させたかもしれない。その後，１９９８年から２００８年までの２１歳から２４歳

までの人口層が増加すると伝えられている。この層は合衆国の人口の８％

にしかならないが，全ビール製品の約１４％を消費するので，その結果，
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総需要はゆっくりと上昇するであろうと期待されている。

本稿は，米国ビール産業の１９５０－２００２年における発展過程を，主とし

て，同産業に対する政府規制の変遷，輸入ビールとマイクロブリュワリー

の影響，米国巨大ビール会社のシェア変動とその要因などとの関連で，概

観することを課題としている。同時にそれは，これ以後に予定している，

パブスト社とシュリッツ社の敗退過程，クアーズ社とミラー社の企業存続

戦略，勝者アンホイザー・ブッシュ社の軌跡と成功要因などの事例研究の

総論をなすものである。

２． 米国ビール産業に対する政府規制の変遷

筆者は拙著『アメリカ食品製造業発展史――独占規制と環境規制の展開

――』において，アメリカ食品製造業における政府規制が，かつての反ト

図表１ 米国ビールの総生産量と総消費量（１８６３―２０００年）

（出所） Victor J. Tremblay & Carol Horton Tremblay, The U. S. Brewing Industry, Data and
Economic Analysis, The MIT Press, 2005. p. 9.

（単位：１，０００バレル）
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ラスト訴訟による独占規制から，食品の安全性や品質，消費者に対する事

業情報公開と FTC（連邦取引委員会）による広告規制，環境規制をめぐる

環境保護団体との攻防に重点が移行しつつあることを，９つの個別事例の

分析によって明らかにした。このことを米国ビール産業について，以下，

独占規制については合併と価格差別，環境規制については飲酒運転，広告

規制，ビン条例を中心に検討しておこう。

① 独占規制

(a) 反合併訴訟の経緯

一産業の寡占化を一般的に説明するのが，同産業内における諸企業間の

合併・買収行動である。１９５０年から１９８３年までの期間に，米国ビール産

業は約１７０の水平合併を経験し，図表２は，そのうち１９５７－１９８９年にお

ける１４の重要な合併と反トラスト訴訟を一覧にして示したものである。

しかし競合するビール会社間の企業結合は，最大会社による集中の増加を

説明するものではない。そのことは，上位企業の合併の記録を２・３概観

すれば有益なことが判明するであろう。

ビール産業内での反トラスト局による最初の反合併行動が，１９５８年に

当産業のリーダー企業であったアンホイザー・ブッシュ社に対してとられ

た。アンホイザー・ブッシュ社はアメリカン・ブリュ―イング社のマイア

ミ醸造所を買収したが，政府は，この合併が独立した醸造会社としてのア

メリカン・ブリュ―イング社を排除してしまい，フロリダにおけるアンホ

イザー・ブッシュ社との競合関係を終わらせるだろうと指摘した。最終判

決は，アンホイザー・ブッシュ社がこの醸造所を売却し，５年間裁判所の

同意なく他のどの醸造所の買収も控えるように要求した。その結果，アン

ホイザー・ブッシュ社は競合会社の買収を放棄し，代わりにフロリダや他

の地に大規模で効率的な工場を建設する外延的計画を開始した。アンホイ

ザー・ブッシュ社が内的成長政策から逸脱したのは，同社が１９８０年にシ
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図表２ 米国ビール産業における合併と反トラスト訴訟

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 241.
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ュリッツ社のニューヨークにある醸造工場ボールドウィンズヴィルを獲得

したときである。

業界第７位の醸造会社ストロー社は１９８０年に F. M. シェーファー社を

買収したが，この買収は順位には重要な影響を及ぼさなかった。しかし

１９８２年にストロー社が，販売が錐もみ状態のように落ち込んでいた当時

第４位のシュリッツ社を買収したとき，この獲得はストロー社を業界第３

位の地位に押し上げた。反トラスト局はこの合併に同意する際に，南東部

にある醸造所がストロー社から取り上げられることを要求した。ストロ－

社は，同社のタンパ工場とパブスト社によって所有されていたミネソタ州

セント・ポールの醸造所を交換することでそれに従った。

ミラー社は，非常に特異な合併の歴史を持っている。ミラー社は１９６６

年にテキサス州とカリフォルニア州で醸造工場を獲得したが，１９８７年に

ウィスコンシン州の小規模な家族経営のレイネンクーガル社を獲得するま

で，どの醸造所も買収してこなかった。そのミラー社自体が１９７０年に，

タバコ会社フィリップ・モリス社によるコングロマリット的買収の対象と

なった。この合併を契機に設立された PM ミラー社は，ライトビール「ミ

ラー・ライト」の大ヒットにより１９８０年には国内ビール・シェアの

２１．５％を占め，同社はアンホイザー・ブッシュ社に次いで第２位にまで

躍進したことでよく知られている。

以上のように，過去３０年間における米国ビール産業の集中拡大の多く

は，アンホイザー・ブッシュ社，ストロー社，ミラー社などの成長による

ものであり，それらの会社の拡大は内部的なものであった。実際，初期の

反合併法の強化は，主要醸造会社が内部的成長に重きを置くことになる部

分的要因ともなり，後に合併は大部分，反トラスト当局による挑戦を受け

るものとはならなくなった。反トラスト当局は既に１９７０年代半ばまでに，

彼らがかつてなら攻撃していたであろう合併が，たとえそれがかなりの規

模の排他的販売者になることを意味しているとしても，もはや挑戦するに
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値しないということを認めていた。ビール醸造業における集中への傾向は，

たとえすべての合併が禁止されていたとしても生じていたのであり，その

結果，産業の構造的変動を説明するために合併以外の要因に目が向けられ

ねばならない。

(b) 価格差別と非競争的な価格設定

FTC（連邦取引委員会）は１９５５年に，アンホイザー・ブッシュ社を不法

な価格差別で告訴した。アンホイザー・ブッシュ社は，セントルイス地域

のすべての購買者に対し同社のプレミアム・ブランドの価格を下げたが，

他の地域ではどこでも価格を下げることはなかった。FTC はこれが価格

差別であり，その結果はセントルイスの地域的競合会社からアンホイザー

・ブッシュ社へと販路を転換させ，競争を損なうことになるだろうと主張

した。

FTC の告訴以前，「バドワイザー」はセントルイスにおいてケース当た

り２．９３ドルで売られていた。競争相手は地域的醸造会社３社で，それら

の会社はケース当たり２．３５ドルでビールを売っていた。２回の連続的値

下げで，アンホイザー・ブッシュ社は「バドワイザー」の価格をケース当

たり２．３５ドルに下げた。アンホイザー・ブッシュ社は競争相手の低価格

に対抗するに過ぎないと主張したが，FTC は，同社のプレミアム・ビー

ルは地域的・大衆価格のビールよりも高く価格設定されるべきであるとし

て対立した。控訴裁判所での判決は，アンホイザー・ブッシュ社が他の地

域からの収入でセントルイス市場を補助していないこと，セントルイスで

のアンホイザー・ブッシュ社の競争相手のいずれも，アンホイザー・ブッ

シュ社の値下げに対抗して価格を切り下げることを「迫られている」よう

に感じていないことを指摘した。唯一の結果は，セントルイスのビール消

費者が安く「バドワイザー」を買うことができたということであり，そし

てそれが，裁判所の見解では市場競争についてのすべてであるということ

米国ビール産業の概観（１９５０－２００２年）

― ―７



であった。

その後，差別的価格切り下げについての告訴がほとんどの全国的醸造会

社に向けてなされ，いくつかの私的反トラスト訴訟が地方や地域の醸造会

社によって提起された。彼らは，全国的醸造会社が彼らの地域で極度な値

下げをして地域業者を狙い撃ちしたと主張し，FTC はその活動を禁止す

べきであると迫った。しかしながら，全国的醸造会社が費用以下に価格設

定しているという証拠はなんら明るみに出てこなかった。つまり，地域的

醸造会社は略奪的価格設定の犠牲ではなく，自社の高い費用の醸造経営の

犠牲であったのである。

近年，地方のビール，大衆的ビール，そしてプレミアム・ビールとの間

の区別はますます不明瞭になってきている。これは，スーパープレミアム

・ビールの導入によるばかりでなく，プレミアム・ブランドと大衆的ブラ

ンドの間の価格差が狭まってきたからである。同時に，地方のビールと大

衆的ビールの価格に対する相違も非常に曖昧になってきた。さらに１９９０

年代の停滞する市場需要も，ビール産業に過大な割引戦略の実施を促した。

例えば，１９９２年にアンホイザー・ブッシュ社，ミラー社，クアーズ社に

よって販売されたビールのほとんど５０％が何らかの形の割引を含んでい

た。つまり直接的な価格割引か，あるいは専売レストランや小売業者に対

する取引上のリベートによる割引である。ビール価格の相違は，製品の何

らかの識別しうる物理的性質に必ずしも帰すべきものではなく，それは消

費者の嗜好，各社の市場支配力，そして歴史の結果なのである。

② 環境規制

(a) 飲酒運転・広告規制と消費税の引き上げ

ビール産業は，しばしば製造業における企業と結び付けられる生産過程

の二つの消極的外部性，つまり大気汚染や水質汚濁から全く免れている。

しかしビール産業は，製品の消費に関連した二つの消極的外部性の問題，
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すなわち酔っ払い運転とごみ問題を抱えている。

アルコールに影響された飲酒運転の問題は，アメリカ全州の MLDA

（Minimum Legal Drinking Age. 最低飲酒年齢）を２１歳に引き上げる原因とな

った。しかしこれは，若いドライバーによる飲酒運転にほとんど効果を持

たなかったが，経済調査は若いビール愛飲家が価格上昇に敏感であること

を示唆していた。そこでビールに対する連邦税を１９５１年以来インフレ率

にスライドさせたが，その小売価格への影響によって若いドライバーによ

る飲酒運転に十分な効果があり，１９８２年から１９８８年の期間に約５，０００人

の命を救うことになった。また１９９０年代に，いくつかのビールの宣伝が，

申し立てによれば未成年者のビール消費につながると批判されてきた。例

えば，アンホイザー・ブッシュ社の「バドワイザー」キャラクターである

フロッグがタバコのジョー・キャメルと対比されてきた。これに対して，

少なくとも ATF（アルコール・タバコ・小火器局），FTC（連邦取引委員会），

HHS（健康・ヒューマン・サービス局）の三つの連邦政府機関が，ビール飲

料の販売に影響する宣伝とラベルについて大きな関心を払っている。

飲酒運転規制の別の戦略として，全国交通安全局は，BAC（Blood Alco-

hol Concentration. 血中アルコール含有量）水準で０．０８％のとき，それ自体

を交通違反として支持しているが，現在ほとんどの州はアルコールで影響

の出る運転を０．０８％より上の０．１０％として定義している。アメリカ飲料

局は BAC を低めることに反対しているが，酔っ払い運転で捕まったもの

に対しては断固とした処刑を支持しており，今後，“Zero-tolerance rule”

（「アルコール許容量ゼロ・ルール」）に向けて，さらに規制が強化されていく

ものと思われる。

(b) ビン条例

缶やビン容器に入ったビールの販売を禁止したり，規制する法律が一般

に提起されるが，そのような法律を実際に通した州や地方はわずかに過ぎ
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ない。これらの法律のうち最も規制的なものはオハイオ州オーバリンの大

学町で実施され，それは単純に，返却しても代金のもらえない容器でのビ

ールの販売あるいは所有を禁じた。これらの法律のうちでもっとも有名な

ものは，１９７１年に通ったオレゴン州の「ビン条例」であり，それは引き

剥がすためのタブのついたすべての缶を禁じ，ビールとソフト・ドリンク

のすべての容器に対し強制的な５セントのデポジットを据えている。小売

店は返却された缶を取り扱いたくないので，この容器での飲料の販売は急

激に減少し，今や返却金のもらえる容器を使用したり，ドラフト・ビール

の店内飲用が増える一誘引となっている。オレゴン州とヴァーモント州で

の強制的デポジット法は，明らかに道端の飲料容器のごみをそれぞれの州

で６０％と８０％減少させた。しかしながら州単位での取り扱いは，デポジ

ットの要求と高価格を避けるために「州境を越えて」行く消費者の問題を

解決することはできない。

クアーズ社を除く合衆国のビール醸造会社連合は，歴史的に容器に対す

るあらゆる税と禁止令に反対し，その代わりに，自発的な活動と他のごみ

回収計画を強調してきた。後者の計画は，気前よく融資されたごみ問題を

解決できようが，しかしその達成は一部分，ビールを生産しない非生産者

とビールを消費しない非消費者の犠牲によるものであった。

３． 米国ビール産業に対する輸入ビールとマイクロブリュワ

リーの影響

図表３は，スーパー・プレミアム・ビール，輸入ビール，国内スペシャ

ルティ・ビールの市場シェアがどのように推移したかを示している。輸入

ビールとスペシャルティ・ビールは，１９７０年代までは米国ビール市場で

たいした影響力を持っていなかった。マイクロブリュワリーは，１９８０年

代末により一般的となったが，その成長は１９９６年に停滞し，それ以後横

ばいとなっている。１９８０年までに，スペシャルティ・ビール会社の数は
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１０社であったが，１９９０年の１７０社から２０００年には１，３６８社に増えた。一

方，輸入ビールの市場シェアは，禁酒法廃止直後の１９３０年代は

０．０４％，１９５０年でも０．１１％に過ぎなかった。しかし，輸入ビールに対す

る需要は１９７０年代に急上昇し，１９８０年代末には一時停滞したが，１９９０年

代初頭から再び急上昇している。今日，アメリカは世界のどの国よりも多

くのビールを輸入している。２００１年までに，輸入ビールとスペシャルテ

ィ・ビールの合計は１３．４％に達し，それは，国内第３位のビール会社ク

アーズ社のシェアを凌駕している。以下，輸入ビールとマイクロブリュワ

リーについて概観しておこう。

① 輸入ビールの概観

配給技術の変化，消費者需要の変化，国内ビール産業の構造変化が，輸

図表３ スーパー・プレミアム・ビール，輸入ビール，スペシャルティ・
ビールの市場シェア推移（１９５０―２０００年）

（出所） V. J Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 104.

（％）
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入ビールやスペシャルティ・ビールにプラスになったことは否定できない。

１９７０年代を通じて，大量生産メーカーによって作られるビールは，味，

カラー，カロリー，アルコール度においてライトで同質となり，また消費

者の所得が上昇したことが，多様で高級なビール需要を刺激した。アメリ

カにビールを輸出した主要な国は，カナダ，ドイツ，アイルランド，メキ

シコ，オランダ，イギリスの６カ国である。これらの国は，１９５０－２００１

年の期間にアメリカで消費されている輸入ビールの８８－９６％を販売した。

図表４は，１９８０－２００１年における輸入ブランド上位２５の市場シェア推移

を示したものであるが，それは，同年の総輸入ビールの８８％以上のシェ

アを占めた。上位２５のブランドのうち２３が，主要６カ国によって供給さ

れている。これらの国は，アメリカの輸入ビールの大半を供給し続けてい

るが，図表５に見るように，アイルランドとイギリスを除く各国は，１９５０

－２００１年の間にその市場シェアを激しく変動させた。

メキシコやカナダは海外輸入の困難の少ないことが，両国のブランドを

アメリカ国内でポピュラーなものとさせた理由である。図表４は，「コロ

ナ」（メキシコ）の輸入市場シェアが，１９８３年の０．９％から２００１年には

２８％以上と印象的な成功を示している。「コロナ」は輸入ビールでは第１

位であったが，２００１年にアメリカ国内で販売されているすべてのビール

では第７位であった。多様なビールへのトレンドは，輸入ビール上位４位

までのシェアが，１９８０年の６９．４％から２００１年には５６．１％に低下してい

ることで明らかである。また図表６は，ビールの米国輸入と輸出が，１９７０

年代初頭までは無視できたが，１９７０年代半ば以降，輸入のみならず輸出

も急上昇したことを示している。

② 国内のブリュー・パブ，マイクロブリュワリー，地域スペシャルテ

ィ・ブリューワーの概観
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(a) マイクロブリュワリーの先駆的事例

大量生産ビールメーカーが，１９６０年代と１９７０年代に統合し続けたので，

マイクロブリュワリー (Microbrewery)，または地域の高級ビールメーカー

(Regional Specialty Brewers) が多数出現した。マイクロブリュワリー運動は

誰が始めたかについて意見が異なるのは，マイクロブリュワリーの定義に

図表４ 輸入ブランド上位２５の市場シェア推移（１９８０―２００１年）
（単位：％）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 110.
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図表５ 主要６ヵ国の輸入市場シェア推移（１９５０―２００１年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 111.

図表６ アメリカのビール輸出量とビール輸入量（１９５０―２０００年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 112.

（％）

（単位：１，０００バレル）
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よる。しかし一般的には，フリッツ・メイタグ (Fritz Maytag) が１９６５年に

サンフランシスコの倒産したアンカー・ブリューイング社 (Anchor Brew-

ing Company) を買収したときに，この運動が始まったといわれている。ア

ンカー社の資料によると，次のように書かれている。

「マイクロブリューワー（Microbrewers. ミニ醸造所を経営する者）の仲間

では，フリッツ・メイタグを知らないのはモグリである。メイタグは消え

かかり，忘れ去られようとしていた伝統ある１９世紀のサンフランシスコ

のビール醸造所を１９６０年代に蘇生させた。ビールの名前は「アンカー・

スチーム」という。そして「アンカー・スチーム」の復活は伝統的なビー

ルを造りたいと考えていた企業家を勇気づけた。メイタグは単にアンカー

の建物や設備を復元したのではなく，その伝統的醸造法をも受け継いだ。

彼はアメリカビールで一般に使われているトウモロコシや米を使わずに，

ドイツビールの例にならい原料はすべて大麦麦芽とし，ホップも新鮮なも

のだけを使った。彼が造った「アンカー・スチーム」はホップを思いっき

り添加したピリッとした苦味のする，コクがあり味わいのある琥珀色をし

たビールであった。

アンカー社は１８９０年に創立されている。ゴールド・ラッシュの頃であ

る。しかしメイタグがスタンフォード大学の学生であった１９６０年代には

経営不振になり，工場を閉鎖せざるを得ない状態にあった。メイタグの経

営者としての天性の勘は，この伝統あるビールを蘇生させて新たな光を与

えれば，かならずや脚光を浴びるに違いないと確信する。彼は学生の身で

アンカー社を買取り経営に没頭する。その間，彼はビール醸造法をもマス

ターする。１９７８年にアンカー社はメイタグの努力で，生産量は当初の３０

倍の２，０００キロリットルを超え，利益を上げることができた。

アンカー社の製品，「アンカー・スチーム」のエール (Liberty Ale)，ポー

ター (Anchor Porter)，ダーク・エール (Old Foghorn)，特製エール (Special

Christmas Ale) はすべて伝統的な方法で造られたビールである。アメリカ
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のビールにない個性的で芳醇な味わいのこれらのビールを，消費者は通常

ビールより高い値段で買ってくれている。」

アンカー社の資料であるから，創立者のメイタグを伝説化しているのは

やむを得ない。長々と引用したのは，アンカー社がそもそも企業としての

マイクロブリュワリーの存立を実証し，その後世界的なマイクロブリュワ

リーの流行を演出したからである。メイタグは「アンカー・スチーム」に，

アメリカ人の好む伝統という価値を強烈に付加した。歴史の浅い，伝統に

乏しいアメリカ人にとって，彼らの祖先のホームグランドであるヨーロッ

パには強い郷愁がある。だが彼らが父から祖父から伝え聞いていたヨーロ

ッパはもはやそこにはなくて，彼らの心の中にあるだけなのだ。

アメリカの２００もあるマイクロブリュワリーのどこでも，英国の古いタ

イプのダークカラーのエールを生産し，ドイツタイプの１００％麦芽のピル

スを供給している。「アンカー・スチーム」のポーターは１８世紀にロンド

ンで流行った黒ビールであり，その後アイルランドのダブリンで造られた

が，いまではスタウトに取って代わられている。ポーターはリバイバル・

ビールなのである。そして「アンカー・スチーム」の名前の由来は，西部

開拓時代の活気溢れる情景，つまり「西部の原野を突っ走る蒸気機関車の

駆動音に似ていたのである……」という説明が続く。

(b) マイクロブリュワリーの定義とその発展要因

このメイタグを真似た多くの企業家が，クラフト・スタイル (craft-style)

の高級ビールを製造・販売するニッチ市場に引き付けられた。図表７

は，１９６５－２００１年における地域的なスペシャルティ・ブリューワーの会

社数の変動を示しているが，４つの時期に区分することができる。すなわ

ち，会社の数は（�）１９７７－１９８６年までゆっくりと成長し，（�）１９９３年

まで急成長，（�）１９９３－１９９８年にはさらに急成長して，会社の数は４６１

社から１，６３１社となり，（�）その後会社の合理化が起こり，会社の数は
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２００１年の１，４０１社にまで減少した。

なぜスペシャルティ・ブリューワーが１９８０年代に成長を開始したかに

ついては，いくつかの理由がある。第１に，すでに輸入ビールの箇所で述

べたように，大量生産ビールの同質性と消費者の所得の上昇が高品質のス

ペシャルティや輸入ビールの選好を支えたこと，第２に，スペシャルティ

・ブリューワーは輸入ビールより，輸送コストやフレッシュ・ビールを配

給できるという立地の利点があったこと，第３に，１９８０年代半ばのアン

カー社や輸入ビールの成功が，クラフト・スタイル・ビールの多様性で市

場参入する勇気を企業家に与えたことである。さらに第４として，政府税

制の変化がマイクロブリュワリーに有利となったことを指摘できる。政府

は１９７７年２月に，小規模ビール会社に対する消費税を削減した。削減以

前，すべてのビール会社は１バレル当たり９ドルの連邦消費税を支払って

いた。新法の下で，売上２００万バレル以下のビール会社は，最初の売上６

図表７ スペシャルティ・ブリューワーの会社数（１９６５―２０００年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 118.
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万バレルについては１バレル当たり７ドル，追加売上について１バレル当

たり９ドルの消費税支払いが求められた。売上２００万バレル以上のビール

会社は，すべて１バレル当たり９ドルで，スペシャルティ・ブリューワー

は消費税引き下げの恩恵を受けたのである。小規模ブリュワーの税制の利

点は，１９９１年にさらに大きくなった。連邦消費税は１バレル当たり９ド

ルから１８ドルと２倍に引き上げられたが，売上２００万バレル以下のビー

ル会社に対する最初の売上６万バレルに対する１バレル当たり７ドルの優

遇消費税は維持された。これによって，小規模ビール会社の消費税は製造

コストのほぼ５％であったが，大企業のそれは２００１年に製造コストの

２８％を占めるようになったのである。

『Microbrewers Resource Handbook and Dictionary, 1986』という本に

よると，マイクロブリュワリーは次のように定義されている。「マイクロ

ブリュワリー (microbrewery) は，年間生産量が１万５，０００バレル未満の商

業目的のビール製造所である。ブリュー・パブ (brew-pub) は，マイクロブ

リュワリーにレストランが併設（逆の場合もある）されたものであり，そこ

で造られたビールをレストランの客に提供する。」１万５，０００バレルは約

１，７５０キロリットルに相当し，３５０ミリリットルのレギュラー・サイズの

缶ビールに詰めると２０万ケースになる。そしてこの年間生産量がマイク

ロブリュワリーの範疇に入る上限である。この年生産量を超えるとスモー

ルブリュワリーと呼ばれるようになる。図表８は，２００１年における主要

な地域スペシャルティ・ブリューワーとマイクロブリュワリーをリストし

たものである。また図表９は，１９８５－２００１年のいくつかの年における主

要な地域スペシャルティ・ブリューワー，マイクロブリュワリー，ブリュ

ー・パブの生産高を示している。アンカー社は，１９８５－２００１年の間に生

産高を２倍にして，上位１０社の国内スペシャルティ・ブリューワーにラ

ンク入りを果たした。
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(c) 巨大ビール会社の対応とマイクロブリュワリーの衰退要因

マイクロブリュワリーや輸入ブランドの持続的成長は，全国的な巨大ビ

ール会社からの強烈な反撃を招いた。その第１は，アンホイザー・ブッシ

ュ社，クアーズ社，ミラー社がマイクロブリュワリー分野に参入すること

を決めた。ミラー社は，１９８８年に Leinenkugel Brewing Company を買収

図表８ 主要な地域スペシャルティ・ブリューワーと
マイクロブリュワリー（２００１年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 121.
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図表９ 主要な地域スペシャルティ・ブリューワー，マイクロブリュワリー，
ブリュー・パブの生産高

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 122.

（単位：１，０００バレル）
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し，１９９５年に Celis Brewing Company と Shipyard Brewing Company の

株式の一部を買収した。同様にアンホイザー・ブッシュ社も，１９９４年に

Redhook Brewing Company の２５％の株式，１９９７年には Widmer Broth-

ers Brewing Company の３０．９％の株式を買収した。またクアーズ社は

１９９５年に，デンバーのクアーズ工場内に年４，０００バレルの生産能力を持

つ自社のマイクロブリュワリーである Sandlot Brewery を開設した。マ

イクロブリュワリーと結合した巨大ビール会社は，より広範な流通チャネ

ルにより，次第にスペシャルティ・ビール分野で支配的な役割を果たすよ

うになっていった。

巨大ビール会社の第２の対抗策は，各社がスペシャルティ・ビールの大

量生産による改造ブランドを導入することによって，１９９０年代半ば以降，

マイクロブリュワリーのブランドを侵食し始めたことである。例えば，ア

ンホイザー・ブッシュ社は Elk Mountain や Red Wolf，クアーズ社は

Blue Moon，ミラー社は Red Dog や Plank Road のブランド名による。

しかもこれらのブランドは，マイクロブリュワリーが製造・販売したもの

であるという幻想を顧客に与えるため，巨大会社の社名をパッケージから

省いたため，「マイクロのクローン・ブランド」(“Mmicroclone” brand)，ま

たはスペシャルティ・ビールの偽ブランドなどと呼ばれた。

第３に，アンホイザー・ブッシュ社とミラー社は１９９０年代半ば以降，

ライバルのクラフト・ビールを市場から締め出すため，配給業者に自社の

レギュラーやスペシャルティ・ブランドの排他的配送を刺激するインセン

ティブ・プログラムを開始した。さらに巨大ビール会社は，自社の失敗し

たスーパー・プレミアム・ブランドの復活にも積極的に取り組んだ。アン

ホイザー・ブッシュ社は，ミケロブに対する広告支出を増大し，ミケロブ

Ale，Bock，Black，Tan，Malt，Ultra などを加えて，ミケロブ・ファミ

リーを拡大した。クアーズ社は，Killia ブランドの広告をレベルアップし

て Killian Brown を追加し，またスーパープレミアムの Herman Toseph
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を再投入した。ミラー社も，スーパー・プレミアムの Lowenbrau を再投

入した。

スペシャルティ・ブリューワーの企業数は，１９９８年がピークで１，６３６

社であったが，その後１９９８－２００１年の期間に２３５社が消滅した。スペシ

ャルティ・ブリューワーが衰退した要因としては，（�）１９９０年代半ばま

でに，市場には多くのブランドが出回って飽和状態となり，顧客が特定の

ブランドにロイヤルティを形成することが難しかったこと，（�）スペシ

ャルティ・ブリューワーには配給が大きなネックとなって，新参者がクラ

フト・ビールを市場化するために必要な小売業者，レストラン，バーなど

を見つけることが難しかったこと，（�）輸入ビールの供給業者が広告支

出を増大したこと，（�）巨大ビール会社が自社のスペシャルティ製品を

図表１０ 主要スペシャルティ・ブリューワーにおける売上高利益率の推移
（１９９１―２００１年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 131.

（％）
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導入し，その広告費を引き上げ，配給業者に競争業者の製品配送を排除さ

せ，さらにスペシャルティ分野の価格競争を強めたこと，などを指摘でき

る。図表１０は，主要なスペシャルティ・ブリューワー３社と弱小クラフ

ト・ブリューワー４社の１９９１－２００１年における売上高利益率の推移を示

したものであるが，ほとんどの企業が１９９０年代半ば以降，それを大幅に

低下させていることが明らかである。

４． 米国巨大ビール会社のシェア変動とその要因

① 米国巨大ビール会社１３社の１９５０－２００２年におけるシェアと順位の

変動

米国のほとんどの巨大ビール会社は，１９５０－２００２年の間に激しい生存

競争を経験した。テレビ広告は巨大な全国的ビール会社に販売上の利点を

与え，それらの会社が自社製品ブランドの広告における先制レースの競争

を制することができた。さらに，これら各社の新製品を次々に生み出す技

術開発力が，少数の企業のみを存続させる消耗戦に勝利を収めることを可

能にした。テレビ広告と技術革新の２つが，ビール醸造業における個々の

企業の生存競争において重要な役割を果たしたといえる。図表１１は，ア

ンホイザー・ブッシュ，バレンタイン，カーリング，クアーズ，フォルス

タフ，ジュネシー，ハム，ハイルマン，ミラー，パブスト，シェイファー，

シュリッツ，ストローの以上１３社が，１９５０－２００２年におけるほとんどの

期間において上位５社を占めていたことを明らかにしている。また図表

１２－図表１７は，１９５０－２００２年における主要企業１３社の１０年ごとのシェ

アの推移を示したものであるが，これによって各社のシェアと順位がめま

ぐるしく変動した様子を知ることができる。

米国ビール産業における１３社の有力企業は，１８００年代半ばに誕生し，

禁酒法時代（１９１９－１９３３年）を生き延び，１９７１年までに巨大な地域会社ま

たは全国的ビール会社として成功を収めた。しかしその後，ほとんどの主

米国ビール産業の概観（１９５０－２００２年）

― ―２３



図表１１ ５つの巨大ビール会社グループの歴史（１９５０―２００２年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 68.
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図表１２ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（１９５０―１９５９年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 69.

図表１３ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（１９６０―１９６９年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 70.
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図表１４ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（１９７０―１９７９年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 71.

図表１５ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（１９８０―１９８９年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 71.
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図表１６ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（１９９０―１９９９年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 72.

図表１７ 米国主要ビール会社１３社の国内市場シェア推移（２０００―２００２年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 72.
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要ビール会社が失敗して消滅していった。技術革新が市場規模に比較して

MES（Minimum Efficient Scale. 最小効率規模）を増大させ，また広告がよ

り少数企業に有利に営業できる環境を作ったため，地域ビール会社は特に

打撃を受けた。そうした企業は全国広告が実施できず，MES に到達する

には企業規模があまりにも小さ過ぎ，また消費者の間で既に時代遅れとな

っていた色や味の濃い，安いブランドのビールを生産・販売していたから

である。しかし，全国的ビール会社も無傷であったわけではない。かつて

全米 NO. 1 企業で巨大な全国的ビール会社であったシュリッツ社の失敗

は，製品品質の評価を維持することがビール業界で生き延びるために如何

に重要であるかを示している。

ビール会社は，生存競争のためにいくつかの戦略を使った。成功した全

国的ビール会社は，全国に効率的なビール工場を建設し，自社の製品に対

するプレミアム・イメージを維持するために有効な広告戦略を展開した。

２００２年における上位３社のアンホイザー・ブッシュ社，ミラー社，そし

てクアーズ社は，広告の先取レースや消耗戦の最終的な勝利者であった。

生き残った小さな地域ビール会社は，小さなニッチ市場にサービスを特化

した。例えばジュネシー社は，醸造契約によって他社のためにビールを生

産したり，またクラフト・スタイルの高級ビールを製造して自社の存続を

諮った。失敗したビール会社や最も長く停滞していた会社は，物的資産や

製品の信頼がなくなるまで，間接費を切り下げ，価格を引き下げる戦略を

採用していた。市場シェアの低下は，主要ビール会社の地位から脱落して

いく最良の兆候でもあった。こうして，１９５０－２００２年の間に１３社のうち，

バレンタイン（１９７２年），フォルスタフ（１９７５年），ハム（１９７５年），カーリ

ング（１９７９年），シェイファー（１９８０年），シュリッツ（１９８２年），ストロー

（１９９９年）の８社が米国ビール業界から消えていった。

一般にこれらの会社は，消滅する前に市場シェアの大きな低下を経験し

た。重要な例外は，衰退しつつあるビール会社が他社を買収したときに起
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こった。例えば，カーリング社による１９７５年のナショナル社買収は市場

シェアを一時的に引き上げたが，この会社のシェアは，カーリング社が

１９７９年にハイルマン社に買収されたときに再び下がった。同様にストロ

ー社は，ハイルマン社を買収した１９９６年にシェアを増加させたが，その

後シェアを下げ，ストロー社は１９９６年に売却された。かろうじて生き残

っているパブスト社も，同社の安売りブランドの需要が低下しているため，

近々業界から消滅していくことになろう。こうした戦略的失敗企業の要因

を明らかにした後，主要な３つのビール会社，特に業界リーダー企業で国

内ビールシェアの５５％以上を占めるアンホイザー・ブッシュ社の動向に

更なる関心が集まる。また，ミラー社の特異な合併戦略や，ロッキー山脈

の湧き水でビールを造っているという謳い文句のクアーズ社による相次ぐ

スーパー・プレミアム・ビール戦略も解明されなければならない。小規模

なニッチ・ビール会社は，リーダー企業に挑戦することはないが，ユニー

クな地域の味を守り，地方の価格戦略を避ける限り，長く存続することが

できる。もしビール市場の需要が停滞し続けるなら，残りのビール会社は

ゼロ・サム・ゲームで競争し，成長のために戦わねばならないし，生き残

った３つの大量生産ビール会社，アンホイザー，ミラー，クアーズ各社と

の協調が求められることになろう。

② 新製品開発とブランド増殖

米国ビール会社は，１９５０－２０００年の間に多くの新製品を開発した。モ

ルト・リカーは１９５０年代初頭に導入され，かなりの成功を収めた。ライ

ト・ビールは１９６０年代初頭に導入されたが，「ミラー・ライト」が１９７５

年に発売されるまで，あまり普及しなかった。「ミラー・ライト」の成功

は，それがダイエット製品ではなく，味が良くて太らないビールであるこ

とを，レギュラー・ビール愛飲家たちに納得させたミラー社の広告キャン

ペーンによる。ライト・ビールはその後ますます人気となり，１９９２年に
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売上高でプレミアム・ビールを抜き，ついにそれは米国内でベスト売上の

ビール分野となった。低アルコール・ビールやドライ・ビールが１９８０年

代に市場に導入されたが，あまり成功しなかった。他方，アイス・ビール

は１９９０年代初頭に導入されて以後成長し，現在ではモルト・リカーを抜

いている。

図表１８は，１９７０－２００１年における主要なビール製品分野のシェアの推

移を示したものである。エールは，１９６８年にアメリカで消費されるすべ

てのアルコール分野の０．７％以下であったが，その後のいずれの年も

１．０％を越えなかったことが明らかである。アンホイザー・ブッシュ社は，

「ミケログ」でスーパー・プレミアム分野のパイオニアとなった。「玄人の

ための生ビール」として１８９６年に発売された「ミケログ」は，１９５０年代

半ばまでに主要なビール会社によって製造された唯一のスーパー・プレミ

アム・ビールであった。

第２次大戦前，いくつかのビール会社は自社のブランド製品を遠くに輸

送し始めた。アンホイザー・ブッシュ，ミラー，パブスト，シュリッツの

各社がこれに成功できたのは，ミルウォーキーの安い氷やミズリーの洞穴

に近接していたため，ラガービールを醸造するのに必要な低温を確保でき

た生産上の利点を持っていたことによる。これらの会社は「輸送ビール会

社 (“Shipping Brewer)」と呼ばれたが，それは彼らの生産能力が地方市場の

規模を越え，余剰製品を遠くに輸送できたからである。彼らは輸送費をカ

バーするためにプレミアム価格を付け，高品質であることを強調した。例

えば，アンホイザーの「バドワイザー」は１９５４年，それが醸造され包装

されるセントルイスより，ニューヨークで２５．６％，ロスアンゼルスで

２９．７％高いプレミアム価格で売られていた。これらの会社はその後１９５０

年代までに，プレミアム価格のブランド製品を全国で販売するようになっ

た。

輸送ビール会社や全国的ビール会社が持続的に成功できたのは，次の要
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因による。第１に，彼らが第２次大戦中，米軍に対する主要なビール供給

者であったため，多くの若いビール愛飲家に潜在的なブランド・ロイヤル

ティを植えつけることができたこと，第２に，ビルボード，雑誌，とりわ

けテレビで広告された最初のビール・ブランドであったため，全国的ブラ

ンドとしての広告優位を持っていたこと，第３に，禁酒法以前，ビールの

図表１８ 主要ビール製品分野の市場シェア推移（１９７０―２００１年）
（単位：％）

Popular Premium
Super-
premium Ale

Malt
liquor Light

Low-
alcohol Dry Ice

１９７０
１９７１
１９７２
１９７３
１９７４
１９７５
１９７６
１９７７
１９７８
１９７９
１９８０
１９８１
１９８２
１９８３
１９８４
１９８５
１９８６
１９８７
１９８８
１９８９
１９９０
１９９１
１９９２
１９９３
１９９４
１９９５
１９９６
１９９７
１９９８
１９９９
２０００
２００１

５８．８
５６．６
５２．７
４８．１
４４．４
４２．６
３９．６
３３．３
２９．８
２５．２
２０．７
２１．０
２１．０
２１．９
２１．３
２１．９
２２．０
２１．５
２０．６
２０．４
１９．４
１９．０
１８．０
１９．１
１７．９
１６．８
１５．３
１４．５
１３．４
１２．４
１１．３
１０．４

３６．２
３８．４
４２．２
４６．９
４８．５
４８．６
４８．４
５０．８
５０．８
５１．４
５２．９
５２．９
４９．４
４７．４
４５．７
４３．７
４２．２
４１．４
４１．１
３９．５
３７．０
３５．１
３３．６
３０．２
２７．８
２６．５
２５．７
２４．３
２３．５
２２．４
２１．６
２０．６

１．１
１．２
１．４
１．７
２．１
２．８
３．３
４．６
５．１
５．５
５．６
５．３
５．４
４．９
４．７
４．３
３．９
３．７
３．４
２．８
２．４
１．９
１．８
１．９
１．８
１．７
２．６
２．３
２．３
２．１
２．０
１．８

０．８
０．７
０．６
０．７
０．７
０．８
０．８
０．９
１．０
１．０
０．６
０．５
０．４
０．４
０．４
０．３
０．３
０．３
０．３
０．３
０．３
０．３
０．３
０．４
O．４
０．４
０．３
０．３
０．３
０．２
０．２
－

２．４
２．４
２．４
２．３
２．３
２．４
２．７
２．４
２．８
２．８
２．９
３．０
３．２
３．２
３．１
３．１
３．１
３．０
２．９
２．９
３．２
３．６
４．３
４．７
４．７
４．７
４．６
４．３
３．９
３．３
２．９
２．７

－
－
－
－
０．３
１．１
１．７
６．０
９．２
１１．２
１３．０
１４．８
１７．９
１８．７
２０．６
２２．１
２３．５
２４．９
２６．４
２８．３
３０．８
３３．１
３４．４
３５．５
３５．１
３６．１
３６．６
３８．２
３９．８
４１．４
４３．０
４４．０

－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
０．２
０．２
０．１
０．１
０．０２
０．０２
０．０１
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－

－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
０．１
０．９
２．１
２．０
１．９
１A

０．８
０．５
０．４
０．３
０．２
０．２
０．１
－

－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
０．３
２．６
１．６
２．８
３．１
３．６
３．７
３．７
３．５

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 138-139.
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約２５％がビンや缶で売られていたが，１９５０年までにそれは７２％を占め，

消費者による包装ビールの受け入れが全国的ビール会社のプレミアム・イ

メージをさらに高めたこと，である。その上，第２次大戦後の冷凍技術の

発展や需要増大とともに，全国的ビール会社は各地に新しいビール工場を

建設して輸送費を大幅に下げたが，彼らは基幹ブランドに対するプレミア

ム価格を維持できたのである。

１９５０－２００１年の間に，５つの新製品分野が米国ビール業界に出現した。

図表１９は，プレミアム・ビールと大衆価格ビールを除いたすべてのビー

ル分野における主要ブランドの出現を一覧に纏めたものである。この期間

における最初の新しいビール分野はモルト・リカーで，それは通常，レギ

ュラー・ビールよりアルコール度が２０％多いビールのことである。メト

ロポリス社は１９５２年の Champale ブランドの導入で，このモルト・リカ

ーのパイオニアとなった。その後，この分野への参入は，１９６０年代に第３

グループの弱小企業によってなされ，第１グループのシュリッツ，ミラー，

アンホイザー・ブッシュなどの巨大企業による参入は１９６５年以降に始ま

った。

ライト・ビールは，ダイエット志向の愛飲家のために低カロリー製品と

して１９６０年代に開発された。ダイエットまたはライト・ビールは，醗酵

の際に穀物やホップに対して多くの水と澱粉状の酵素を混ぜ，低アルコー

ル，低カロリー，炭水化物を少なくしたマイルドな味のビールとして製造

された。レギュラー・ビールに対してカロリーが２６％，アルコール度が

１６％低いライト・ビールは，１９６１年にピエール社によって最初 Trom-

mer’s Red Label で導入され，次いで１９６７年の Rheingold’s Gablinger ブ

ランド，１９６８年の Meister Brau’s Lite と続いた。ダイエット・ビールは

消費者に受け入れられず，最初のブランドは失敗する。例えば，レインゴ

ールド社は Gablinger ブランドを導入した１９６７年に６００万ドルの広告費

を使い，売上は２０万バレルに過ぎなかったため，１バレル当たりの広告
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費は２７ドルとなった。これは，１９６７年当時の業界平均の広告費１バレル

当たり２．３２ドルをはるかに超えていた。

ライト・ビールの成功は，「ミラー・ライト」の出現による。ミラー社

は１９７２年に Meister Brau’s Lite の権利を買い，「ミラー・ライト」を「太

らない，美味いプレミアム・ビール」として発売した。このスローガンが

１９７０年代の健康志向にフィットし，１９７５年２月に全国に発売された「ミ

ラー・ライト」は１年で５００万バレルを売り上げた。シュリッツ社は同年

１１月にライト・ビールを販売し，ほとんどの巨大ビール会社が１９７８年ま

でに多くのライト・ビール・ブランドを発売した。ライト・ビールはいず

れも大成功を収め，今日，米国ビール業界で最も人気のある分野となって

いる。このライトでマイルドなビールの趨勢は，１９８０年代の低アルコー

ル・ビールの導入で最終段階となる。低アルコール・ビールは，レギュラ

ー・ビールよりアルコール度が半分で，ハデホル社が１９８３年に Pace

Pilsner というブランドで導入したのが最初であった。その後アンホイザ

ー・ブッシュ社が１９８５年に LA（Low Alcohol の略）ブランドで参入し，

まもなく他社がこれに続いた。

東京のアサヒビールが，レギュラー・ビールよりアルコール度が１０％

高いドライ・ビールを開発し，１９８７年に日本市場で発売して大ヒットと

なった。激しいドライ戦争を経て日本市場の４０％を獲得した後，アサヒ，

キリン，サッポロ各社が１９８８年半ばにアメリカにドライ・ビールを導入

した。これに対抗して，アンホイザー・ブッシュ社は１９８８年１１月に

Michelob Dry を発売し，他のメーカーも１９８９年までにドライ・ビールの

多くのブランドを発売した。

最後の主要なビール分野であるアイス・ビールは，カナダで始まった。

ドライ・ビールと同様に，レギュラー・ビールよりアルコール度が１０％

高いアイス・ビールは，カナダのナイアガラ・フォールズ・ブリューイン

グ社が１９９０年代初頭にアメリカへ Ice Bock ビールを導入したのが最初
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図表１９ 新ビール分野における主要ブランドの出現（１９５０―２０００年）
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（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 141-143.
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であった。これに対抗して，すべての主要ビール会社が１９９３－９４年の間

にアイス・ビールを発売し，１９９４年時点でアメリカにはアイス・ビール

の４０ブランドが市場に出回っていた。

以上の各種ビール分野の発展概要は，図表１８で明らかである。ライト

・ビールの成長が著しく，そのシェアは１９９８年以降，大衆価格ビール，

プレミアム・ビール，スーパー・プレミアム・ビールを合計したものを超

えていた。エールとモルト・リカーは１９９０年代半ば以降衰退して，僅か

なシェアとなっている。低アルコール・ビールは短命であって，１９９１年

までに主要ビール会社の全てがその生産を中止した。ドライ・ビールは低

アルコール・ビールより成功しているが，いずれ消滅する運命にある。他

方，アイス・ビールの消費は増えており，それはモルト・リカーのシェア

を越えている。また図表２０はプレミアム・ビール・ブランド，図表２１は

大衆価格ブランドが，ともに１９７４－２００１年の間に売上を低下させている

ことを示している。これに対して図表２２は，ライト・ビール分野の成長

が一貫していて，ほとんどの主要ライト・ビール・ブランドが同期間に売

上を伸ばしていることを明らかにしている。最初に成功した「ミラー・ラ

イト」は，１９９４年まで競合ブランドをリードしていたが，この年に「バ

ドライト」がトップの地位を奪い，「クアーズ・ライト」も注目すべきラ

イバルで売上が「ミラー・ライト」に近接している。

主要ビール会社は，１９７０年代半ば以降にブランドの供給数を増大した。

１９５０年代初頭，ほとんどのビール会社は単一のブランドを生産していた

が，消費者ニーズの多様性に応じて１９９０年代末までに１０以上のブランド

を持つようになった。図表２３は，今日の米国ビール業界のリーダー企業

であるアンホイザー・ブッシュ社，クアーズ社，ミラー社によって販売さ

れたブランドの数と，残り３１社のビール会社の平均的ブランド数を時系

列にプロットしたものである。これによって，平均的ビール会社が１９７０

年代半ばまで，６つ以下のブランドしか販売していないことが明らかであ
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る。アンホイザー・ブッシュ社は，１９５７年に大衆価格ビールの Busch ブ

ランドを導入するまで，プレミアム・ビールの「バドワイザー」とスーパ

ー・プレミアムの「ミケログ」のみを供給していた。ミラー社も，大衆価

図表２０ 主要プレミアム・ブランドの生産高（１９７４―２００１年）
（単位：１，０００バレル）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 146.
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格分野に Milwaukee’s Best ブランドを導入させたジェントルマン・ブリ

ュワーを買収するまで，単一ブランドを生産していた。クアーズ社もまた，

他のライト・ビールの成功に対抗して「クアーズ・ライト」を発売した

１９７８年まで，単一ブランドを販売する集中戦略に専念していた。それが，

１９９０年代までにブランド増殖が通常のものとなり，平均的ビール会社や

米国主要ビール会社のすべてが１０以上の異なるブランドを販売するよう

になった。その結果，１９９２－２００２年の間に米国ビール会社によって生産

図表２１ 主要大衆価格ブランドの生産高（１９７４―２００１年）
（単位：１，０００バレル）

Total
Busch
(A−B)

Milwaukee’s
Best
(Miller)

Old
Milwaukee
(Stroh) Pabst Schaefer Stroh

１９７４
１９７５
１９７６
１９７７
１９７８
１９７９
１９８０
１９８１
１９８２
１９８３
１９８４
１９８５
１９８６
１９８７
１９８８
１９８９
１９９０
１９９１
１９９２
１９９３
１９９４
１９９５
１９９６
１９９７
１９９８
１９９９
２０００
２００１

６５，１３０
６４，０４０
６０，４７０
５３，１６０
４９，４４０
４３，４３０
４０，１４０
３８，２６０
３８，２３０
４０，２９０
３８，９００
４０，０１０
４１，３１０
４０，１８０
３８，７４０
３８，３８０
３７，５７０
３５，８６０
３３，７８０
３５，９４０
３３，４３０
３１，２００
２９，４１０
２８，１１５
２６，１７０
２４，６７５
２２，７１５
２０，９３０

４，６００
４，８００
３，０００
３，３００
３，５００
２，９３５
２，９３０
３，１００
３，４００
３，５００
５，０７０
６，０６０
７，２７０
８，１７０
８，９９０
９，１００
９，５００
９，８００
９，５００
９，１００
８，５００
８，１００
８，２００
７，８５０
７，４５０
８，０００
７，７５０
７，５００

－
－
－
－
－
－
－
－
－
－
２，１００
３，１００
４，６００
５，１００
６，０００
６，７００
７，０００
７，０００
６，５５０
６，４５０
５，１００
４，６００
４，０７０
３，９００
３，６００
３，３５０
３，１００
２，７５０

３，９００
５，２００
５，５００
４，３７５
４，１２５
４，３６０
４，５９５
５，１００
６，４５０
７，３７５
７，０００
７，３００
７，４００
７，１５０
７，１００
６，９５０
６，２３０
５，６３０
４，８１０
４，３３０
３，７３０
３，４４０
３，１３５
３，０９５
２，７５０
２，２７０
２，０５０
１，８５０

－
－
－
１５，２００
１３，９００
１２，３８０
１１，３７５
９，６６３
８，６８３
７，５４８
６，３４０
４，６９０
３，６３０
３，１１０
３，０４０
２，８３０
２，４４０
２，３９０
２，３５０
２，４１０
２，６００
２，６４０
２，１８０
１，７００
１，４５０
１，０００
８００
７００

－
－
－
－
－
－
－
２，３１５
１，９００
３，３５０
２，５７０
２，７００
２，６５０
２，６３０
２，３７０
２，１５０
１，５９０
１，２８０
９２０
７６０
６２０
４９０
３８５
２７５
２２５
２００
１６０
１２５

－
－
－
－
－
－
－
５，４１５
５，１００
５，１５０
５，２７０
４，５９０
４，０９０
３，６７０
３，１７０
１，７６０
１，１７０
１，０５０
９７０
８００
７２０
６７０
５９５
４３０
３００
１００
－
－

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 148-149.
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されるブランド総数はほぼ３倍となり，今日ではスペシャルティ・ビール

会社と大量生産ビール会社によって販売されるブランドの数は２，８００以上

となっている。

図表２２ 主要ライト・ビールの生産高（１９７４―２００１年）
（単位：１，０００バレル）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 150.
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③ 価格戦略と広告

(a) 主要ビール会社の価格設定，品質，イメージ戦略

図表２４は，１９９３年，１９９５年，２０００年における主要ビール分野の１ケ

ース（１２オンス缶２４本）当たりの平均小売価格を示したものである。これ

によって，輸入ビール，スペシャルティ・ビール，スーパー・プレミアム

製品が最も高い価格であり，モルト・リカーと大衆価格ビールが最も低い

価格で売られていたことが明らかである。この相対的な価格差は，各ビー

ル分野の消費需要の変化に一致している。プレミアム・ビールに対してラ

イト・ビールや輸入ビールの価格が上ったのは，この期間にそれらのシェ

アが上昇したためであり，他方，モルト・リカー，アイス・ビール，大衆

ビールの価格が低下したのは，同期間にそれぞれのシェアが下がったこと

による（図表１８を参照）。

図表２３ 主要ビール会社によって販売されたブランド数（１９５０―２００１年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 154.
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輸送ビール会社や全国的ビール会社は，追加的輸送コストを補填するた

めに基幹ブランドに対してプレミアム価格を付けた。驚くべきことは，全

国的ビール会社が輸送費を削減するために全国に新工場を建設した後も，

プレミアム価格を維持できたことである。この高価格を存続させたプレミ

アム・ブランドの源泉は，プレミアム・ビールが高品質であるという消費

者の信頼に依存している。プレミアム・ビールと大衆価格ビールには品質

にたいした差がなく，生産コストも同様であるので，製品のイメージが重

要な役割を果たす。例えば，１９７２年当時，プレミアム・ビールの「バド

ワイザー」は大衆ビールの「ブッシュ」よりコストは０．５セント安かった

が，「バドワイザー」の価格は１５セント高かった。高品質を維持するとい

うアンホイザー・ブッシュ社の伝統は，１９９６年以来，すべてのビンと缶

に包装日を印刷することによって品質とフレッシュネスを公表することで

堅持されている。

「シュリッツの失敗」(“Schlitz mistake”) は，プレミアム・イメージが一

貫した品質を維持できなかったことによって，どのように崩壊していくか

をよく例示している。シュリッツ社の経営者は，消費者がビールのブラン

図表２４ 主要ビール分野の１ケース当り平均小売価格
（単位：ドル）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 162.
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ドを識別できないと考えていたので，１９７０年代半ばに生産コストの削減

に結びつく一連の行動を取った。１９７４年に，同社は主力ブランドの原料

を変更し，製品の見栄えをよくして，賞味期限を延ばすことを目的として

添加物を加えた。業界関係者からは，この成分変更を犯罪行為に等しいと

手厳しく批判されたが，消費者の受けは上々であった。シュリッツ社はさ

らに，ミルウォーキー工場に新しい醸造法を導入した。この方法は「加速

バッチ醗酵」(“accelerated-batch fermentation”) と呼ばれ，ビールの生産日数

を１２日から４日に短縮し，経済効率をさらに高めるものであった。安い

原料を使い，新しい生産法を導入することで，１バレル当たりの生産コス

トは５０セント下がり，１９７４年には９００万ドルの収益をもたらした。とに

かくコスト削減が，同社の最優先課題であった。しかし，消費者がこの事

実を知ったとき，主力ブランドのイメージは落ち，会社のシェアも急落し

た。評判を回復させるため，シュリッツ社は伝統的な醸造方法に戻り，い

くつかの販売キャンペーンを展開したが，同社のシェアは低下し続け，ブ

ランドのプレミアム・ステイタスを取り戻すことはできなかった。

基幹ブランドのプレミアム価格やイメージを維持できなかった他の全国

的ビール会社の失敗事例は，パブスト社に求めることができる。パブスト

社は，ブランドを増やすことでシェア低下の形勢逆転を狙い，１９５８年に

ブラッツ社を買収した。買収による規模の拡大で，スケール・メリットも

実現できると考えたのである。買収の直前に，ブラッツ社はビールの価格

を下げた。高級ビールから大衆ビールへの転換をはかる戦略で，その結果，

売上は上昇した。パブスト社も自社ブランドである「ブルー・リボン」で

同じ戦略を実行し，売上を増加させた。１９６１年１月の初め，パブスト社

は特定の地域で「ブルー・リボン」の割引を始め，ニューヨークで同ブラ

ンドの価格を，６本入り１．２５ドルのプレミアム価格から１．０５ドルの大衆

価格に引き下げた。「ブルー・リボン」にまだ高級ビールのイメージが残

っており，それを「シュリッツ」や「バドワイザー」より安い価格で販売
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したので，売上が伸びたのも当然であった。「プレミアム・ビールを大衆

価格で」という同社の謳い文句は，市場シェアを一時的に引き上げたが，

「ブルー・リボン」のプレミアム・イメージは崩壊し，最終的には同社の

シェアも下げることになった。

上記の２つの事例は，一時的に売上を伸ばしたり，反協調的なライバル

会社を追い落とすためにプレミアム・ブランドの価格を割引く企業は，そ

の割引が長期に及ぶと自社のプレミアム・イメージを失うリスクを持って

いることを示している。図表２５は，主要ビール会社５社のバレル当たり

平均売上高の推移を示したものであるが，主要ビール会社の価格変動が各

社の平均売上データに敏感に反映することが明らかである。パブスト社の

平均売上高は，１９５８年に大衆価格のブラッツ・ブランドを買収した

図表２５ 主要ビール会社の平均売上高の推移（１９５０―１９９８年）
（単位：１バレル当りの金額）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 170.

（ドル）
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り，１９６０年代初頭にプレミアム・ビールの「ブルー・リボン」ブランド

を割り引いた後に大きく低下した。「シュリッツの失敗」以後に同社の平

均売上高は低下したが，遂に１９８２年，シュリッツ社はストロー社に買収

されて米国ビール業界からその姿を消した。またミラー社は，「ミラー・

ライト」や「ミラー・ハイライフ」が成功したプレミアム・ブランドであ

った１９７０年代に，比較的高い平均売上高であったことを示している。し

かしミラー社が１９９３年，「ミラー・ハイライフ」を売上低下に対応して割

引き，それを大衆価格ブランドとしてイメージ低下させて以後に平均売上

高を下げている。同様にクアーズ社も，１９８０年代後半の割引で平均売上

高を下げたが，「ロッキー山脈の湧き水でビールを作っている」という謡

い文句で多数のスーパー・プレミアム・ビールを発売して高い平均売上高

を維持した。これに対して，プライス・リーダー企業のアンホイザー・ブ

ッシュ社の価格割引は見られず，同社の平均売上高が一貫して上昇してい

ることは明らかである。

(b) 主要ビール会社と主要ブランドの広告支出

図表２６は，主要ビール会社の広告強度（advertising intensity. １バレル当

たりの広告支出）が１９５０－２０００年の間にどのように変化したかを示したも

のである。ミラー社の広告強度は，１９６９年末にフィリップ・モリス社に

買収されるまで低かった。ミラー社は，親会社から資金が注入されるとと

もに新ブランドを次々に導入し，広告費を増加していった。ミラー社の広

告強度は１９６９年以降に急上昇し，同社は１９７０年代半ばまでに最大の広告

強度を持つビール会社となった。ミラー社の広告の成功と１９７５年に全国

発売された「ミラー・ライト」の成功により，同社の売上が急上昇する要

因となった。その後，ミラー社の広告強度は他の主要ビール会社と同程度

になり，それを現在も維持している。

アンホイザー・ブッシュ社の広告強度は１９６３－１９７４年に低下し，それ
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は他の主要ビール会社と同様であった。これは，業界全体が広告支出を抑

制して利潤アップに励んだ時期でもあった。しかし１９７４－１９８０年代半ば

に，ミラー社の広告支出とブランド増殖に対抗して，アンホイザー・ブッ

シュ社の広告強度も劇的に上昇した。その後，広告強度は低下し，１９９０

年代のバレル当たりの広告支出は３ドル前後で推移している。

クアーズ社は１９７０年代末まで，単一の工場で生産される単一のブラン

ドを販売する比較的に保守的な戦略を取っていた。クアーズ社は，販売よ

り生産効率や製品品質を強調し，１９５０－１９７８年には他の主要ビール会社

よりバレル当たり広告支出は低かった。クアーズ社の広告費が少ないにも

かかわらず成功したのは，いくつかの理由による。第１に，クアーズ社は

ライト・ビールを生産した最初の会社であり，その後のライト・ビール・

ブームで成長できたことである。同社の基幹ブランドは１９５０－１９７０年代，

図表２６ 主要ビール会社の広告強度（１９５０―２０００年）

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 178.

（ドル）
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他社のプレミアム・ビールよりカロリーが９％，アルコール度も９％低く，

「アメリカで最も軽いビール」(“America’s fine light beer”) といわれた。第２

に，クアーズ社はビールの品質を強調し，独自の大麦を製麦し，ホップも

独自に栽培していた。また「加熱殺菌では味が変わる」として，ろ過を徹

底することで製造される唯一の主要ブランドであった。しかし，会社のイ

メージ問題と１９７５年の「ミラー・ライト」の発売により，クアーズ社の

シェアは１９７０年代半ばから低下した。これにクアーズ社は広告によって

対抗し，１９８０年代半ば以降，クアーズ社は他のビール会社よりバレル当

たりの広告支出を増大した。

パブスト社とシュリッツ社の１９５０－１９７０年代における広告支出は，他

の主要ビール会社と同様に上下していた。シュリッツ社は，１９７０年代末

までに生産と販売問題で失敗した。さらにパブスト社とシュリッツ社は，

アンホイザー・ブッシュ社の継続した成功とミラー社のその後の成功に圧

倒されていた。シュリッツ社は，１９７９－８０年に会社を活性化させるため

に広告強度を増加したが，成功しなかった。ストロー社が１９８２年にシュ

リッツ社を買収し，これによってストロー社は中西部の地域ビール会社か

らトップ・グループの全国的ビール会社となった。ストロー社は広告支出

を増加し，倒産したシュリッツ・ブランドを活用してストロー・ブランド

を低価格の地域ブランドからプレミアムの全国ブランドに変えようと試み

たが，この戦略は成功しなかった。ストロー社の工場は１９９９年に，パブ

スト社，ミラー社のほか，イエングリング社，プラティナム・ホールディ

ング社の４社に買収され，他の工場は閉鎖された。パブスト社も同様の戦

略を展開したが，１９８０年代半ば以降に同社の広告強度は低下した。図表

２６は，主要ビール会社のアンホイザー・ブッシュ社，クアーズ社，ミラ

ー社が，パブスト社，シュリッツ社，ストロー社，その他の地域会社に広

告レースで勝利を収めたことを示している。

図表２７は，１９７７－２００１年における主要ブランドの広告強度について幾
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つかの興味ある事実を示している。第１に，ほとんどのプレミアム・ブラ

ンド，大衆価格ブランド，モルト・リカー・ブランドは，広告強度が業界

平均より低い。プレミアム・ビールの場合，バレル当たりの広告支出が低

い理由は，同分野の多くのブランドが大量のバレルを売っていることによ

る。しかしプレミアム分野のシェア低下とともに，ほとんどのプレミアム

・ブランドの広告強度は上昇し，１９９０年代半ばまでに業界平均を超えた。

大衆価格ビールの広告強度が低いのは，同ブランドが製品のイメージや広

告より価格で競争していることによる。また典型的なモルト・リカーの愛

飲家は若い男性で，彼らは簡単にレギュラー・ビールに転向していく。広

告はそのような顧客のブランド・ロイヤルティを効率的に引き付けること

はできないため，会社はモルト・リカー分野については，広告より価格や

アルコール度で競争することになる。

第２に，ほとんどのプレミアムやスーパー・プレミアム・ブランドは，

大衆価格ブランドより広告強度が高い。数少ない例外は，あるブランドが

プレミアムの範囲を上下させたときに起こる。例えば，ストロー・ブラン

ドが１９８０年代半ばに大衆価格ブランドからプレミアム・ブランドに移行

させたとき，広告強度をより高くした。逆に，「ミラー・ハイライフ」を

プレミアム・ブランドから大衆価格分野に落とした１９９０年代初頭，同ブ

ランドの広告強度は下がった。以上のことは，製品がプレミアム品質の在

る無しに関係なく，広告がプレミアムのイメージ作りに役立つという仮説

を支持している。

第３に，新ブランドや新ビール分野の発売の際は平均以上の広告強度を

持つということである。新ブランドは当初の売上が低く，消費者への認知，

それらに望ましいイメージを作り上げるため，多くの広告支出を必要とす

る。例えば，１９７０－８０年代のライト・ブランドに対する広告強度は高か

った。その後，消費者が新製品に気づいて売上が上昇すると，バレル当た

りの広告支出は下がることになる。

米国ビール産業の概観（１９５０－２００２年）

― ―４７



図表２７ 主要ブランドの

１９７７ １９７８ １９７９ １９８０ １９８１

Premium
Budweiser
Coors
Miller High Life
Miller Genuine Draft
Schlitz

Popular
Busch
Old h Milwaukee
Pabst
Stroh

Light
Bud
Busch
Coors
Michelob
Miller
Natural

Super premium
Löwenbräu
Michelob

Malt liquor
Colt 45
King Cobra
Olde English 800

Dry
Bud
Coors
Michelob

Ice
Bud
Icehouse
Miller Lite Ice

Industry average

０．９１
０．３１
０．８７
―
１．２９

０．９１
１．３５
０．６４
―

―
―
―
―
２．３９
５．９８

２２．５７
１．５６

―
―
―

―
―
―

―
―
―

１．６３

０．９０
０．５６
１．１２
―
１．８１

１．５６
０．８８
０．８３
―

―
―
２．６６
６．４８
２．６２
６．１６

２３．３６
１．６０

―
―
―

―
―
―

―
―
―

２．０８

０．９５
０．９９
１．２５
―
２．６６

２．７９
１．３０
０．８１
―

―
―
２．３０
９．５８
２．４７
６．８９

２１．２１
１．９２

１．７８
―
―

―
―
―

―
―
―

２．１８

０．９３
１．２１
１．５６
―
２．６８

３．５６
１．２０
１．１７
―

―
―
２．８１
７．９６
２．５２
８．５２

２１．１１
１．６４

２．１３
―
―

―
―
―

―
―
―

３．２０

１．０９
１．４２
１．６０
―
３．０４

２．５０
１．１１
１．１９
１．７２

１２．６１
―
２．２７
８．８２
２．２０
９．５０

１６．２４
２．３６

１．４６
―
―

―
―
―

―
―
―

２．３８
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広告強度（１９７７―２００１年）

１９８２ １９８３ １９８４ １９８５ １９８６ １９８７ １９８８ １９８９

１．１５
１．５３
２．３５
―
１．７１

２．３５
１．０６
０．７７
１．４０

９．３７
２．３５
１．８２
８．４２
２．６０
１２．７８

１５．０８
３．６３

２．０２
―
―

―
―
―

―
―
―

２．８３

１．３８
１．８３
２．９５
―
１．１５

１．９５
１．６８
２．１５
３．８５

１２．５７
１．９５
２．８０
１０．２３
２．８０
５．９３

１４３５
５．２２

２．００
―
―

―
―
―

―
―
―

３．１３

１．６０
２．７９
３．８７
―
０．８８

１．７１
１．９４
０．６０
６．０４

１２．８４
１．７２
２．８０
１０．１８
３．６７
２．１７

１４．０９
５．７８

１．０８
―
―

―
―
―

―
―
―

４．１６

１．６４
４．１３
４．９０
―
０．４７

３．８０
１．４３
０．２３
４．９９

８．４７
３．７０
３．４３
９．６１
３．７２
１．８１

１４．３２
６．４０

―
―
―

―
―
―

―
―
―

４．４８

２．２８
５．１３
６．４４
２５．２８
―

４．０３
０．０３
―
５．１５

９．２２
―
４．５７
１２．７８
４．５３
２．４１

４．５３
９．５９

２．７４
６２．５３
―

―
―
―

―
―
―

５．１２

２．２６
４．４０
２．７５
２２．２８
―

３．７５
０．１２
２．２３
３．５５

７．８９
３．７５
４．６３
１２．０５
４．２８
１．５９

１５．７３
１０．８０

３．１４
４９．６９
２．１８

―
―
―

―
―
―

５．０７

２．６８
４．５６
４．７３
１６．４３

３E７３
０．３２
２．０７
２．２０

７．３２
３．７３
６．４５
７．０５
４．０９
１．３０

５．８２
１４．３０

４．９２
３１．２０
３．０４

―
―
―

―
―
―

５．４６

２．３０
６．２８
４．５２
１２．４０
―

３．３５
０．４６
３．０９
４．５４

５．０９
７．２１
５．４８
０．８９
３．７６
１．０８

４．８６
７．１７

３．１２
１．７３
１．７８

２２．４７
―
３８．３３

―
―
―

４．０１
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図表２７

１９９０ １９９１ １９９２ １９９３ １９９４

Premium
Budweiser
Coors
Miller High Life
Miller Genuine Draft
Schlitz

Popular
Busch
Old h４ilwaukee
Pab st
Stroh

Light
Bud
Busch
Coors
Michelob
Miller
Natural

Super premium
Löwenbräu
Michelob

Malt liquor
Colt 45
King Cobra
Olde English 800

Dry
Bud
Coors
Michelob

Ice
Bud
Icehouse
Miller Lite Ice

Industry average

１．５２
５．０１
３．９２
９．９８
―

１．９５
０．４０
１．０５
３．０９

３．８２
２．８０
５．８６
０．３２
３．５６
０．６４

３．５５
０．５４

１．２９
０．３４
１．３１

１１．４８
―
３９．６８

―
―
―

３．８４

１．８１
４．４０
３．１９
８．７０
―

０．４３
０．５２
１．４６
１．６３

４．８３
０．４９
５．５５
２．３１
５．１５
０．４４

３．２４
０．９１

５．０６
０．４８
１．３４

１６．９２
２２．１３
６．４３

―
―
―

３．７６

２．５２
１．３７
１．４１
９．９１
―

０．５１
０．８２
２．３９
３．３０

４．６９
０．８７
５．０２
０．５５
４．８２
０．１９

２．９９
０．８２

２．９１
０．４３
１．０９

１６．００
４８．６０
０．３３

―
―
―

４．４８

２．５２
１．５６
０．３３
１１．２８
―

０．６４
０．９５
０．５０
１．６８

４．３６
１．０８
４．７６
０．３６
５．３１
０．０１

２．９２
１．２９

３．５７
０．２２
０．１３

９．４７
０．９９
―

１０．４２

―

４．０８

２．３８
２．７２
０．５４
７．２６
―

１．０４
０．１３
０．５６
１．８５

３．９４
０．８９
４．８４
０．３４
３．９４
０．０１

５．１８
１．１４

２．０８
０．２３
０．６９

２．４２
―
―

１３．６２
７．８１
１９．９５

３．８３

（出所） V. J. Tremblay & C. H. Tremblay, op. cit., p. 182-185.
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１９９５ １９９６ １９９７ １９９８ １９９９ ２０００ ２００１

２．６８
４．３０
０．７０
６．６８
―

１．３０
０．１４
０．２８
１．７５

３．７９
１．０３
４．８６
２．１４
５．６０
０．０１

３．５５
２．１１

０．５６
０．２０
０．３３

―
―
―

１３．８９
１６．７９
３３．２５

３．８７

３．４２
１０．９５
０．３１
３．８２
―

１．０６
１．３１
０．２９
１．９３

３．３５
０．７６
５．８７
１．３２
６．４１
０．０２

０．４１
６．５８

０．１６
０．１５
１．０２

０．１２
―
―

８．２２
３．４４
０．３６

３．７２

３．７３
１４．７７
０

１１．５１
―

０．３１
２．３３
０．３１
４．６８

２．５１
０．０４
６．７６
０．２５
９．３４
０．０２

０．６１
１．８９

０．７２
０
０．０５

０．０６
―
―

７．３３
１．６４
０．０８

３．７６

３．４１
１５．２２
２．８３
９．１０
―

０．２３
０．２５
０．２５
０．４０

４．９８
０
５．４０
５．５５
６．０３
０

０
５．２９

０．１０
―
０．１７

０．０４
―
―

５．６０
３．５５
０

３．９０

３．８６
１５．７１
２．６５
５．１８
―

０．８９
０．０１
０．１３
０．４０

３．６９
０．０１
６．３９
８．２８
５．１２
０．０２

―
６．０４

０．０１
―
０．０２

０．０２
―
―

０．０５
３．６８
０．１８

４．０１

４．５７
２３．２５
１．９０
４．７０
―

２．３４
０．０３
０．２１
０．０２

３．４２
０．０１
７．２１
１２．９９
５．６１
０．０１

―
０．６３

０．０８
―
０

０．０８
―
―

０．１０
３．９３
１．７９

４．５４

３．９４
２０．９８
３．１９
９．６９
―

１．２２
―
―
―

２．７５
０．０１
７．８０
１３．７４
６．４５
０．０２

―
１．３１

―
―
―

０．０９
０．６３
０．８８

―
―
―

４．８０
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図表２７は，広告強度が安いブランド，気まぐれな顧客に対する製品，

ブランドが既に確立しているものには低く，成熟製品は中程度の広告強度，

衰退ブランドはあまり広告されないというのが一般的パターンであること

を示している。重要な例外が起こるのは，会社が新ブランドや新分野の製

品を導入したり，ブランドのプレミアム度を変更するときである。この場

合，広告強度は業界平均の７倍ほどとなり，極端な例は，１９８５年にアン

ホイザー・ブッシュ社が低アルコール分野を開発したとき，売上２０万バ

レルに対して広告強度は業界平均の１９倍となった。

５． 結語

以上，我々はこれまで，２０世紀後半（１９５０－２００２年）における米国ビー

ル産業について概観してきたが，これによって当業界の３つの特徴が明ら

かになった。すなわち①米国ビール産業の集中が高度に進展していること，

②アンホイザー・ブッシュ社が継続してダントツの成功を収めていること，

③米国ビール市場にマイクロブリュワリーと輸入ビールの新しい分野が出

現していること，である。

テレビの出現は，全国的ビール会社に競争優位を与え，より広範囲の広

告競争がビール業界で事業をやるサンク・コストを引き上げた。その結果，

大量生産ビール会社のほとんどが業界を去り，売上シェアはごく少数の企

業に集中した。ビール会社は，効率的にビールを販売して企業規模を MES

(Minimum Efficient Scale) に到達させるか，または地域のニッチ市場に奉仕

する会社のみが存続できることになった。全国的ビール会社は，新製品を

導入し，新しいテレビ・メディアを活用するために広告支出を増加し，自

社の基幹ブランドのプレミアム・イメージを維持し，新製品の販売促進を

はかった。彼らはまた，スケール・メリットを達成するために巨大ビール

工場を全国に建設せねばならなかった。これに対して，小数の地域ビール

会社は小さなニッチ市場に独自のビールを供給することで生き残っている。
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売上が低下している企業や老朽設備を持つ企業が価格引下げに頼るので，

この業界の価格競争は激しい。かくして，存続している多くの企業が他の

ビール会社によって買収される企業合併が頻繁に起こり，失敗した企業が

より成功した企業に資産を効率的に移すことになる。ほとんどの合併は激

しい消耗戦の結果であり，それが米国ビール業界の高い集中や市場パワー

の直接の原因ではない。

アンホイザー・ブッシュ社は，米国ビール産業の発展における主導的役

割を果たし，今日でもその役割を果たし続けている。アンホイザー・ブッ

シュ社は１９５０年代以来，全国に多くの効率的規模の工場を建設し，輸送

費を削減し，規模の経済を高めている。さらに同社は，大衆価格ビール，

プレミアム・ビール，スーパー・プレミアム・ビールの各ブランドを提供

した最初の会社であった。それとは対照的に，この会社はライト・ビール

の成功ブランドの開発には出遅れた。しかし，後から発売された「バド・

ライト」は人気となり，それは１９９４年以降にベスト売上のライト・ビー

ルとなった。アンホイザー・ブッシュ社は，適正規模な工場の戦略的配置，

効率的な製品ミックス，業界一の巧みなマーケティング戦略によって確固

たる成長を続け，全米最大のビール会社となった。

アンホイザー・ブッシュ社のような成功企業の事例分析によって，企業

戦略をより深く解明することは可能であるが，失敗企業からも多くのこと

を学ぶことができる。そうした観点から，シュリッツ社の事例は優れたケ

ース・スタディとなる。シュリッツ社とアンホイザー・ブッシュ社は１９５０

年代まで，業界トップを目指して同等の競争をしていた。アンホイザー・

ブッシュ社が１９６０年代―１９７０年代初頭に第１位となり，シュリッツ社は

第２位に後退した。その後シュリッツ社は１９７０年代末に急落し，その主

たる原因は，経営者が品質維持や基幹ブランドのイメージを守ることがで

きなかったことによる。この「シュリッツの失敗」から学ぶ重要な教訓は，

製品の信頼が消費者市場での成功の基本であるということである。
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１９７０年代以降，次の３つの要因が，米国ビール市場にマイクロブリュ

ワリーと輸入ビールの新しい分野を促進した。第１に，経済的成長が高品

質イメージを持ったブランドを喚起し，プレミアム・ビールやスーパー・

プレミアム・ビールと同様に，マイクロブリュワリーや輸入ビールの需要

を刺激した。第２に，大量生産ビール会社の企業統合が相次いだため，生

き残った国内ブランドがよりライトでより類似したものとなり，同時に，

消費者がより多様なビールを求め始めていたため，マイクロブリュワリー

や輸入ビールのニッチ市場が生まれたのである。第３に，国内の小規模ス

ペシャルティ・ビール会社が規制の変化の恩恵を受けた。すなわち１９７７

年当時，マイクロブリュワリーやブリュー・パブによって生産されるビー

ルに対する連邦消費税は低く，今日でも，それは大量生産ビール会社より

６１％低い。かくして，ほとんどの大量生産ビール会社が消滅していく一

方で，マイクロブリュワリーや輸入ビールが米国ビール産業市場に数多く

誕生し，１９８０年代，１９９０年代を通じて発展したのである。

米国ビール産業に対する政府規制については，合併訴訟や価格に関する

独占規制よりアルコール消費と乱用に関する環境規制が，将来，強い関心

を集めることになろう。アルコール飲料に対する消費税の増加，運転の際

のアルコール度を減らす運動，ビールの広告規制やビン条例などが，今後

とも重要な課題となる。

米国ビール産業の今後に残された研究課題は，以上のような概観と総論

を踏まえて，ほとんどの企業を当業界から消滅させた消耗戦ゲームを解明

するため，ビール企業各社の長期にわたる戦略的行動の軌跡を明らかにす

ることにある。米国ビール産業に参入した多数のプレイヤー企業が採用で

きた代替的選択は，①成長または生存するか，②利益を見込めるニッチ市

場を見つけるか，③退却するか，④物的資産や自社製品のブランド価値を

高めることによって時間をかせぐかの，以上４つであった。アンホイザー

・ブッシュ，ミラー，クアーズの巨大ビール会社３社は，企業規模や全国
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的販売網が米国ビール業界で競争優位を持つという仮説を支持して，企業

規模を拡大し，販売地域を全国区とする第１の戦略を選んだ。ジュネシー

社，イエングリング社，その他の多くのマイクロブリュワリーは，地域の

ニッチ市場に独自の製品を供給する第２の戦略を選択した。バレンタイン

社，フォルスタフ社，シュリッツ社のような以前のリーダー企業は，多く

の戦いを回避して退却する第３の道を選んだ。ハイルマン社，パブスト社，

ストロー社は，各社が長くゆっくりと低下し始めたとき，独自の活性化戦

略を追求して時間をかせぐ第４の戦略を選択した。各社が何故そのような

選択を決定したかについては，会社の歴史や経営者の個性を含めた詳細な

事例分析によって，初めてその諸要因を明らかにすることができる。
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