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１０．参考文献
１．はじめに
皆さんは、ビールテイスト飲料と聞いて、どのような飲み物だと思いますか？今年のヒット商品の２位にビールテイスト飲料である「キリン　フリー」がランクインしました。私たちは、この「キリン　フリー」が一体どのような商品で、なぜヒットしたのかに興味を持ち、このテーマに設定しました。

２．企業概要
　キリンビール株式会社の企業概要です。キリンビール株式会社は１９０７年に設立されました。事業内容は酒類の製造・販売です。売上高は連結で２兆３０３５億円。従業員数は連結で３５０１名です。
３．フリーとは
　次に、フリーについて説明します。キリンフリーは、キリンビール株式会社が製造する清涼飲料水のことです。キリンフリーは２００９年４月８日に発売し、価格は１５０円前後で、自動車の運転をする人が居酒屋などで楽しめる商品として開発しました。ビールのように麦芽やホップなどを仕込みますが、酵母を使わず、製造工程でアルコールを生成しないようにしたのが特徴で、世界初のアルコール度数0.00％のビールテイスト飲料です。
４．フリーの大ヒット
　キリンは当初、発売初年の年間販売目標を※63万ケースとしていました。 1ケースは633mlの大瓶20本で換算してこれは約8,000klになります。しかし、発売初年の２００９年４月だけで年間販売目標の半分を超える約34万ケースを販売しました。これを受けて5月には年間販売目標を97万ケース増の160万ケースに上方修正しました。その後も勢いは止まらず、同年8月に90万ケース増の250万ケース、同年10月には１00万ケース増の350万ケースに上方修正を行いました。この数字はキリンビール株式会社のビール、発泡酒、第３のビールの年間販売数約１億６千万ケースに対しわずか２％にしか過ぎません。一見少ないように感じられますが、「キリン　フリー」はアルコール飲料が飲めない人もしくは、飲みたくても飲めない人などの酒類市場のすき間にあるニーズを埋めるためのものと考えられ、そういった意味では｢キリン　フリー｣の当初の年間販売目標63万ケースから350万ケースへの上方修正はかなり大幅なものであり大ヒットを果たしていると言えます。
５．メインターゲットとその理由
フリーの開発は2007年に着手しました。きっかけは、顧客から「運転前に安心して飲める商品を開発してほしい」といった要望が多数寄せられたことでした。秋にキリンが実施した調査でも、運転手の9割が「ビールを飲みたいと思いつつ我慢している」という結果が出ました。また、微量のアルコールを含む従来のビールテイスト飲料では顧客の不安を取り除けないことも分かりました。こうした調査結果を受け、同社マーケティング部は「発酵させないアルコール度数0.00％のビールテイスト飲料を作れば新しい市場を開ける」と手応えを感じました。そしてキリンは、ドライバーをメインターゲットとしてフリーの開発に着手したのです。しかしなぜ、ドライバーはアルコール度数0.00％を求めるようになったのでしょうか。そこには、悪質な飲酒運転事故と、道路交通法の改正という時代背景がありました。
・ドライバーがアルコール0.00％を求める背景
[image: image1.emf]•

キリンビールホームページ （

http://www.kirin.co.jp/

）

•

日経ビジネスオンライン

（

http://business.nikkeibp.co.jp/article/topics/20070402/1222

14/

）

•

日経トレンディネット

（

http://trendy.nikkeibp.co.jp/article/news/20090518/102631

4/

）

•

マイライフ手帳＠ニュース

（

http://www.mylifenote.net/002/000.html

）


このグラフは、２０００年、２００３年、２００６年の飲酒運転事故件数です。２０００年には約２万６千件だった飲酒運転事故は、２００３年には約１万６千件に減少し、２００６年には１万１千件にまで減少しました。２０００年と２００６年を比べると、その件数は約１万５千件減少しています。私たちはこの１万５千件の減少分は、2000～2006年の間に飲酒運転を我慢した回数、つまり「お酒を飲みたいが飲めなかった回数」が１万５千回あり、そして同じ数だけアルコール0.00％のビアテイスト飲料に対するニーズがあるのではないかと考えました。ではなぜ飲酒運転を我慢する人が増えたのでしょうか。飲酒運転の数が減ったことには、近年起きている、悪質な飲酒運転事故が影響しています。
悪質な飲酒運転事故の発生
　現在、飲酒運転による事件・事故は重大な社会問題とされており、中でも社会や法改正に影響を与えた飲酒運転事故は３つあります。１つ目は、１９９９年１１月に発生した、東名高速飲酒運転事故です。幼い姉妹が亡くなったこの事故はマスコミ等で大きく取り上げられ、危険運転致死傷罪の成立に影響したとされています。２つ目は、２０００年６月に神奈川県座間市で大学生が亡くなった事故です。ドライバーに対する量刑が余りにも軽すぎ、当時の日本の法律に、命の重みが反映されていないことに憤りを覚えた親族が、法改正を求める署名活動を全国各地で始め、法律の改正に大きく影響しました。３つ目は、２００６年８月に発生した福岡海ノ中道大橋飲酒運転事故です。当時福岡市職員の飲酒運転が原因で３児が亡くなったこの事故により、飲酒運転による事件・事故が重大な社会問題となり、マスメディアも特集しました。危険運転致死傷罪を逃れようとする隠蔽工作やひき逃げも問題視され、危険運転致死傷罪の立件が困難なことから「逃げ得」になっているとの批判を受け、「逃げ得」解消を図るために、2007年道路交通法改正により、飲酒運転とひき逃げの罰則が強化されました。
飲酒運転に関する法令改正
　このような悪質な飲酒運転事故を受け、近年飲酒運転に対する法令は改正を繰り返し、日に日に罰則は厳しくなっています。2002年（平成14年）6月1日に酒酔い運転、酒気帯び運転、死亡事故など悪質・危険な違反の罰則が強化 され、2004年（平成16年）11月1日には、酒気帯び検査拒否の罰則が強化されました。そして2007年（平成19年）9月19日に飲酒運転に対する罰則が引上げられ、改正前は最高で 懲役3年、罰金50万円であったのに対し、改正後は懲役5年、罰金100万円になりました。飲酒検知拒否罪に対する罰則も引上げられ、改正前は最高で 罰金30万円であったのが、改正後は 懲役3ヶ月、罰金50万円になりました。さらに「車両の提供」、「酒類の提供」、「同乗行為」の禁止・罰則を新設されるなど、従来に比べて非常に厳しいものとなりました。
　このように、悪質な飲酒運転が発生したことから、飲酒運転に対する罰則は厳しくなり、
ドライバーは飲酒運転事故の恐ろしさと罰則の厳しさから、今までのようにお酒を飲めなくなりました。そこでビールを飲んでいる気分になれる、しかもアルコールが0.00％のビールテイスト飲料のニーズが発生し、キリンはフリーのメインターゲットをドライバーにしたのです。
６．商品開発における入念な調査
　キリンはフリー開発の際に顧客を用いた調査を入念に行いました。試作品の味を顧客に評価してもらう香味調査は１０回にも及びました。これは同社のビール系商品の開発では前例のない多さであり、味作りに徹底的に力を入れました。またパッケージ・デザインなどについて尋ねるインターネット調査を行った結果、カロリーなどが０であるとうたいながら、実際には微量を含んでいるものが多いという事実を顧客が強く意識していることが判明しました。社内の検討段階では、0.00％と強調するのではなく、単に『ゼロ』と表示すればよいのではないかという声も挙がっていました。しかしこのインターネット調査を受け、ゼロでは商品の特徴が十分に伝わらなく、また、顧客の不安も拭いきれないと判断し、0.00％と表示することを決めました。
７．ブロガーを参考に売り場を提案
　また、今後の販売促進にも着々と手を打っています。一例は、発売直後から4月末まで実施したブログを活用したモニター調査です。ブロガーにモニターとなってもらい、「アルコール0.00％だからこそ飲めた場面」というテーマで記事を執筆してもらいました。例えば、ビールが好きな運転手が野外バーベキューの際に飲めたといった利用シーンが多く集まりました。これを受け、バーベキュー関連商品の売り場の近くにキリン フリーを置いてもらうよう小売り店に提案するといった施策を検討しています。 
８．エビデンス・マーケティング
　キリンは商品戦略のポイントを、「エビデンスマーケティング」に置きました。エビデンスマーケティングとは消費者に対して安心、信頼を持っていただくための「証拠＝エビデンス」を示すマーケティング手法であり、マーケティングの世界で注目されている手法です。現在、消費者のニーズが多様化してきており、モノが売れない時代になってきています。そこでキリンは、消費者の商品に対する不安・不満と言った“不”のイメージを、入念な香味調査や、警察庁科学警察研究所の論文をもとにした自動車運転シミュレーションでフリーを飲んでの運転の安全性の実証などを行う事で、消費者にエビデンスを示し、 “不”のイメージを徹底的に取り除いてきました。この事により、キリンは消費者に「キリン フリー」に対しての安心感を植えつけることに成功しました。このキリンの用いたエビデンスマーケティングこそが今回の「キリン フリー」ヒットにつながった一番の戦略ではないかと考えました。
９．まとめ、今後の展望
まとめ

ここまでの話を整理すると、キリンのフリーが大ヒットしたのは、飲酒運転の罰則強化という時代背景に合わせ、メインターゲットをドライバーにしたこと、商品開発における入念な調査、ブロガーを参考に売り場を提案し、そしてエビデンス・マーケティングの4つが上手に組み合わさった結果だと、私たちは考えました。
今後の展望
　最後に今後の展望です。今月製造の製品からリニューアルをするフリーは、２０１０年は「日本をフリーに」をスローガンに、運転前、妊娠中などこれまで飲めなかったシーンをはじめ、スポーツやアウトドア、行楽など日常で楽しめる「キリン フリー」の様々な飲用シーンを積極的に提案していき、さらに売り上げを伸ばしていくことが予想されます。 ビールテイスト飲料市場は、「キリン フリー」が発売された４月以降、予想を大幅に上回る勢いで急速に拡大しており、“アルコール０.００％”という新しい価値の市場が形成されつつあります。今年の９月１日にはアサヒビールが「アサヒポイントゼロ」が発売され、サントリー酒類は同２９日に「サントリーファインゼロ」を、翌３０日にサッポロビールが「サッポロスーパークリア」を投入しました。味、のど越し、カロリーなど各商品によって異なっており、ビールテイスト飲料市場の競争はこれから激化していくのではないでしょうか。
１０．参考文献
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