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１１.. ははじじめめにに  

 筆者が所属する企業は兵庫県洲本市に所在し、自動販売機および業務用厨房機器を

取り扱う、従業員数約 20 名の中小企業である。洲本市の人口は 2025 年時点で 40,457

人であり、人口減少という社会課題を抱える地域の一つである。 

 地方に立地する企業は、都市部に立地する企業と比較して、交通の利便性に乏し

く、専門人材の確保も困難であることが多い。さらに情報へのアクセスなど、多くの

経営資源において制約を受けやすい。都市部は人口規模が大きく、多様なニーズを持

つ顧客層が存在するとともに、大企業の本社や支店が集中している。一方、地方にお

ける顧客ニーズは比較的均質であり、固定客の割合が高い。そのため、地域密着型の

サービス業や、地域資源を活用した事業展開が多く見られる。このように、企業の成

長に必要な条件において、地方企業は都市部の企業に比して不利な立場に置かれてい

るといえる。 

 さらに、中小企業庁（2021 年６月）の発表によれば、日本の中小企業数は 336.5 万

者であり、全企業の 99.7％を占める[14]。しかし、中小企業が生み出す付加価値額は

全体の約５割にとどまり、大企業と比較して経常利益の伸びは低迷しており、その差

は拡大傾向にある。 

 

 

 

－ 316 －



商大ビジネスレビュー 2025 AUT.

2 

 

図表１：売上高・経常利益の推移（企業規模別） 

資料：財務省「法人企業統計調査季報」 

(注)１.ここでの大企業とは資本金 10 億円以上の企業。中小企業とは資本金１千万円以上１億円未

満の企業とする。 

２.金融業、保険業は含まない。 

出所：2025 年版中小企業白書[15] 

 

 このような状況において、地方の中小企業経営者は日々試行錯誤を続けていると推

察される。日本全体の 99.7％を占める中小企業が成長することは、日本経済全体の成

長にも直結する。本稿では、地方に立地する中小企業の成長戦略を、成長を実現して

いる企業の事例分析を通じて明らかにし、地方中小企業の発展に資することを目的と

する。 

 分析対象企業は、株式会社ヤッホーブルーイング（以下、ヤッホーブルーイング）

である。同社は長野県北佐久郡御代田町および佐久市に醸造所を有するクラフトビー

ルメーカーであり、本社は軽井沢町に所在するが、実質的な本社機能は御代田醸造所

にある。御代田町の人口は、2025 年時点で 16,245 人、佐久市は 97,258 人であり、御

代田醸造所は東京駅から新幹線と在来線を乗り継いで約１時間 30 分、車では約２時

間 30 分の距離に位置する。 

 ヤッホーブルーイングは、都市部から距離のある地方企業でありながら、全国から

多くの入社希望者が集まり、スタッフの平均年齢も若く、創業以来売上を大きく伸ば
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してきた。同社はファンとの関係性構築に注力しており、その特徴はしばしばメディ

ア等で「ファンマーケティング」として紹介されている。しかし、「ファンマーケテ

ィング」に関しては、その定義やそれが意味するところは不明確である。本研究で

は、同社の成長における決定的要因が「ファンマーケティング」にあるのか、あるい

は他の要因が存在するのか、この点をリサーチクエスチョンとして設定し、マーケテ

ィングの観点からその回答を探りたい。 

 研究にあたっては、同社社長井手氏および、よなよなピースラボ（顧客調査・体験

デザインユニット）ディレクター佐藤氏の著書、ヤッホーブルーイング公式ウェブサ

イト、ならびに 2025 年８月３日に佐久醸造所で開催された「よなよなエール大人の

醸造所見学ツアー2025」における現地調査およびファンイベントを企画・運営するユ

ニットのリーダーである原氏（よなよなエール FUN×FAN 団ユニットディレクター）

へのインタビューを活用した1。 

 第２章ではヤッホーブルーイングの企業概要を整理し、第３章では同社の経営の基

盤となっているコトラーのマーケティング論を概説する。第４章では、その理論枠組

みに基づき同社の戦略を検討する。 

２２.. 株株式式会会社社ヤヤッッホホーーブブルルーーイインンググのの概概要要  

 本章では、ヤッホーブルーイングの成長と特徴を概説する。2-1 では創業期から地

ビールブームの終焉、2-2 ではインターネット通販事業によるファンとの関係性づく

りの始まり、2-3 では同社の「教科書通りの経営」について述べる。 

 ヤッホーブルーイングは 1997 年創業のクラフトビールメーカーである。日本のビ

ール市場では「ラガービール」が主流であるが、同社は代表商品「よなよなエール」

をはじめとする個性的な香りと味を持つ「エールビール」を製造している。「ビール

に味を！人生に幸せを！」をミッションに掲げ、「日本のビール市場に多様性を提供

し、新たなビール文化を創出することで顧客を幸せにする」ことを目的としている。 

 創業時のスタッフは７名であり、2011 年には約 20 名、2025 年８月時点では 200 名

を超える規模に成長している。採用は全国規模で行われ、長野県出身者は全体の約２

割に過ぎない。日本全体のビール・発泡酒生産量が減少傾向にある中で、同社の売上

は非公表ながら提供資料によると 20 年間で約 20 倍に増加している。 

 
1 本稿で「出所：ヤッホーブルーイング原氏提供資料」としているものは、このインタビューの際に提供を受けた一般

には非公開の資料である。資料の中にはヤッホーブルーイング公式の見解以外に原氏の個人的見解も含まれている。 
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図表２：ビール・発泡酒の課税数量の推移 

 

出所：経済産業省ホームページ[16] 

 

図表３：ヤッホーブルーイング売上推移 

 

出所：ヤッホーブルーイング原氏提供資料 
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22--11..  創創業業かからら地地ビビーールルブブーームムのの終終焉焉  

 ヤッホーブルーイングの創業者は星野リゾート代表の星野佳路氏である。星野氏は

米国留学中に「エールビール」に出会い、日本でその魅力を広めることでビール文化

を豊かにしたいと考えた。ラガービールとは酵母や製法が異なるため、喉越し、苦

味、香りなどが大きく異なる特性を持つ。 

 1994 年４月の酒税法改正により、ビール製造最低数量が 2000 キロリットルから 60

キロリットルに引き下げられ、小規模醸造所によるビール製造が可能になった。これ

を契機に 1997 年、ヤッホーブルーイングが誕生し、最初の商品である「よなよなエ

ール」が発売された。 

 酒税法改正から約３年間で 200 を超える小規模醸造所が国内に誕生し、「地ビール

ブーム」が到来した。同社は地域特性を前面に押し出す「地ビール」ではなく、クラ

フトビールの普及を志向していたが、当時は「地ビール」として認識され、特別な場

で飲む限定的なビールという位置づけに留まった。ブーム期には売上が伸びたもの

の、数年で終焉を迎え、2000 年頃にはよなよなエールの売上も頭打ちとなった。その

後数年間は低迷が続き、主要スタッフが退職し、組織の士気も低下した。この時期、

星野氏はリゾート再生事業に注力しており、ヤッホーブルーイングへの関与は限定的

であった。  

22--22..  イインンタターーネネッットト通通販販事事業業にによよるるフファァンンととのの関関係係性性づづくくりりのの始始ままりり  

 転機は 2004 年、井手氏がインターネット通販事業に注力したことで訪れた。1997

年５月に楽天市場が開設され、ヤッホーブルーイングは翌月には出店していたが、地

ビールブーム中は需要が高く、通販事業は事実上休止状態であった。売上停滞を受

け、楽天市場の運営を再開するとともに、ビールの製品知識や醸造への思いを綴った

メールマガジンを発行し、顧客との関係性構築を図った。これが後に同社の強みとな

るファンとの絆づくりの端緒である2。 

 当時、インターネット通販は現在ほど一般的ではなかったが、個性的なエールビー

ルと独自の企画を組み合わせた戦略により売上は急成長し、2005 年・2006 年はいず

れも前年比 130％超を達成した。 

 2008 年には井手氏が社長に就任し、最優先事項としてチームビルディングを進め

た。そしてミッション、ビジョン、バリューと、企業文化である「ガッホー文化」を

 
2 ヤッホーブルーイングでは、ファンを「製品の世界観（ブランド）や品質、機能に加え、会社の価値観にも共感・支持

してくださる方々」と定義している[6]。 
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策定した。 

 以降、醸造所見学ツアーやファン交流イベント「よなよなエールの宴」「よなよな

エールの超宴」、価値共創の場「よなよなこれから会議」など、ファンとの接点を増

やす活動を継続的に実施している。さらに、2023 年にはエスコンフィールド

HOKKAIDO 内に「そらとしば」を開業し、2026 年には大阪府泉佐野市に「よなよなビ

アライズ（大阪ブルワリー）」を開設予定である。 

 2014 年には、親会社である星野リゾートが保有する株式の一部をキリンビール株式

会社に譲渡し、新株発行によって同社が 33.4％の普通株式を保有することとなった。

これにより、ヤッホーブルーイングは製造拡大に対応するため一部製品の製造をキリ

ンビールに委託し、キリンビールはクラフトビールブランド「SPRING VALLEY BREWERY」

の展開において、ヤッホーブルーイングからファンづくりのノウハウ提供を受けるこ

ととなった[13]。 

22--33..  ヤヤッッホホーーブブルルーーイインンググのの「「教教科科書書通通りりのの経経営営」」  

 星野リゾートは経営戦略として「教科書通りの経営」を掲げ、採用ページには「変

わりゆく市場環境の中で頼るべきは、直感ではなく経営の定石」と明記している[12]。

戦略の基本概念にはマイケル・ポーターの競争理論を採用し、生産性のフロンティア

の達成、トレードオフをともなう活動の選択、活動間のフィット感の醸成を重視して

いる。 

 原氏へのインタビューによれば、星野氏は現在ヤッホーブルーイングの経営から離

れているが、彼の「教科書通りの経営」の思想は同社に浸透している。マイケル・ポ

ーターやフィリップ・コトラーの理論を重視し、2018 年にはコトラーアワードジャパ

ン最優秀賞、2020 年にはポーター賞を受賞している。表面的には華やかなイベントや

ユニークな製品戦略が注目されがちであるが、その根底には理論に基づくオーソドク

スな経営戦略が存在する。 

 御代田醸造所のオフィス壁面には、「強みへの集中」「独自の組織文化」「エリ

ア・チャネル集中」「模倣困難なブランディング」「ファンとのコミュニケーショ

ン」という 5 つの活動方針が掲示されている。 

• 強強みみへへのの集集中中：ポーターの競争戦略における「差別化集中戦略」に該当し、

クラフトビール・エールビールというニッチな製品を「知的な変わり者」と

いう明確なターゲット層に提供している3。 

 
3 ヤッホーブルーイングでは、自社とファンを「持ち物やライフスタイルにもこだわりがあって、周囲から見れば『ち
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• 独独自自のの組組織織文文化化：「ガッホー文化」と称し、職場の在り方を明文化。スタッ

フは全員ニックネームで呼び合い、部門横断の「雑談朝礼」やプロジェクト

制により心理的安全性とイノベーション創出を促進している4 5。 

• エエリリアア・・チチャャネネルル集集中中：軽井沢・東京・大阪・北海道に営業活動を集中。

BtoB 流通が売上の中心であるが、イベントを通じた顧客との直接交流を重視

し、イベント企画・運営の外注を避けている。 

• 模模倣倣困困難難ななブブラランンデディィンンググ：個性的な商品名やデザイン、広報戦略による独

自世界観を構築し、製品価値だけでなく企業理念や組織文化まで共有する。 

• フファァンンととののココミミュュニニケケーーシショョンン：醸造所見学やイベントを通じ、熱狂度や推

奨意向度（NPS）を測定・分析しながら関係性を深化させている。 

 次章では、「教科書通りの経営」の中核をなす理論の一つであるフィリップ・コト

ラーのマーケティング論について整理する。 

３３.. 先先行行研研究究  

 「教科書通りの経営」を掲げるヤッホーブルーイングの経営を紐解くために、全世

界でマーケティングの教科書として広く用いられており、ヤッホーブルーイングでも

その考え方を基盤としているコトラーのマーケティング論を、コトラー他[7]を参照し

ながら整理する。  

33--11..  ママーーケケテティィンンググのの５５スステテッッププ  

 コトラーらは、マーケティングを「顧客が求める価値を創造し、顧客と強固な関係

を築き、その見返りとして顧客から価値を得るプロセス」と定義している。そして、

このプロセスを５つのステップに体系化している。すなわち、最初の４ステップにお

いて顧客を理解し、価値を創造し、関係を強化し、最終ステップでその成果として顧

客から価値を獲得する流れである。 

 

 

 
ょっと変わった人』」という意味の「知的な変わり者」としている。 

4 「ガッホー文化」とは、スタッフ一人ひとりの力と自発的な努力を原動力に、チームとして価値を創出することを目

指す同社のはたらき方を明文化したものである。 
5 エドモンドソンは心理的安全性のある組織を「フィアレスな（不安も恐れもない）組織とは、知識集約的な世界にあ

って、対人関係の不安を最小限に抑え、チームや組織のパフォーマンスを最大にできる組織のことである」という

[1]。 
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図表４：マーケティングの５ステップ 

 

出所：コトラー他[7]より筆者作成 

 

スステテッッププ１１：：顧顧客客ニニーーズズのの理理解解  

 顧客ニーズの理解とは、顧客および市場の特性を把握することである。ニーズは

「人間が欠乏を感じている状態」であり、それが文化的背景や個人の特徴を通して具

体化されるとウォンツとなる。さらに、ウォンツが購買力を伴うと需要となる。市場

提供物はこれらを満たすために存在するが、製品は問題解決の手段にすぎず、製品そ

のものに固執することでニーズを見失う危険性がある。また、顧客価値および顧客満

足は、顧客との長期的なリレーションシップ構築において不可欠な要素である。  

 

スステテッッププ２２：：顧顧客客主主導導型型ママーーケケテティィンンググ戦戦略略のの設設計計  

 全ての顧客に対応することは困難であるため、市場細分化（Segmentation）によっ

て市場を複数のセグメントに分割し、ターゲティング（Targeting）によって狙うべ

きセグメントを決定し、ポジショニング（Positioning）によって市場内での自社ブ

ランドや製品の位置付けを明確化する必要がある。 

 マーケティングを経営管理の観点から捉えたマーケティング・マネジメントは「タ

ーゲットとなる市場を選定し、その市場との間に収益性の高い関係を構築する技術お

よび科学」と定義される。この枠組みには、生産志向、製品志向、販売志向、マーケ

ティング志向、ソサイエタル・マーケティング志向の５つの志向がある。 
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図表５：マーケティング・マネジメントの５つの志向 

志向 特徴 

生産志向 

製品志向 

販売志向（=プロダクトアウト） 

マーケティング志向（=マーケットイン） 

ソサイエタル・マーケティング志向 

生産と流通の効率化に集中 

継続的な製品改善 

大規模な販売・プロモーション活動が重要 

顧客満足を組織目標達成の鍵とする 

顧客および社会双方の幸福感の維持・向上 

出所：コトラー他[7]より筆者作成 

 

スステテッッププ３３：：ママーーケケテティィンンググ計計画画のの設設計計  

 マーケティング計画は、提供する製品・サービスの組み合わせである製品

（Product）、顧客が支払う代金の総額である価格（Price）、製品を顧客に届けるた

めの活動である流通（Place）、製品を顧客に伝え購買意欲を高める活動であるプロ

モーション（Promotion）の４P から構成されるマーケティング・ミックスを基盤とし

て設計される6。 

 

スステテッッププ４４：：顧顧客客リリレレーーシショョンンシシッッププのの構構築築  

 顧客リレーションシップ・マネジメントは、単なる顧客データの管理業務ではな

く、顧客価値と顧客満足を提供しながら収益性の高い関係を構築・維持する総合的な

プロセスである。高い顧客満足は信頼とロイヤルティを高め、企業業績の向上をもた

らす。企業は約束できる範囲を明確化し、さらに約束を上回る価値を提供することで

顧客を喜ばせ、その結果、顧客はリピーターや「顧客伝道師」となる。また、ターゲ

ット市場の特性に応じて顧客との関与レベルを調整することも不可欠である。 

 

スステテッッププ５５：：顧顧客客かかららのの価価値値のの獲獲得得  

 最終ステップでは、売上、市場シェア、顧客ロイヤルティといった形で価値を獲得

する。既存顧客は新規顧客獲得の５分の１のコストで維持可能であり、顧客を失うこ

とはその顧客から生涯にわたって得られるはずだった一連の購買（生涯価値）を失う

ことを意味する。企業は既存顧客の大満足を維持しつつ顧客シェアを拡大し、全顧客

の生涯価値を総計したカスタマー・エクイティを創出することを目指す。 

 

 
6 しかし、４P は販売者の視点であり、顧客価値とリレーションシップを重視する現代においては、顧客視点の４C、す

なわち顧客ソリューション（Customer solution）、顧客コスト（Customer cost）、利便性（Convenience）、コミュ

ニケーション（Communication）を基盤として４P を構築することが望ましい。 
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33--22..  製製品品ととササーービビススのの定定義義  

 製品とは、「顧客のニーズを満たすすべてのものであり、市場に提供されることで

注目、取得、利用あるいは消費される」対象を指す。これは有形物に限らず、サービ

ス、イベント、人材、場所、組織、アイデア、あるいはそれらの組み合わせも含まれ

る。例えば、アップル社の iPhone も、美容室のヘアカットも、いずれも「製品」に

分類される。 

 サービスは製品の一形態であり、本質的に無形で、所有されることのない活動や便

益を指す。その特性として、無形性、不可分性、変動性、消滅性の４つが挙げられ

る。無形性とは、サービスは購入前に形として確認できないという意味である。顧客

は不確実性を減らすために、品質を示す可視的な証拠（エビデンス）を求める傾向が

ある。不可分性とは、サービスは提供者から切り離せず、顧客と提供者の相互作用が

サービス体験の一部となる性質である。変動性は、サービス品質が提供者や提供状況

により一定しない性質を指し、消滅性は在庫として保存できない性質を意味する。 

33--33..  ササーービビスス業業ののママーーケケテティィンンググ戦戦略略  

 こうした特性を踏まえ、優れたサービス企業は「サービス・プロフィットチェー

ン」の考え方を重視する。同モデルは、（１）優れた従業員と良好な作業環境、

（２）満足度が高く生産性も高い従業員、（３）より大きなサービス価値の創造、

（４）満足度が高くロイヤルティも高い顧客、（５）健全な利益と成長、という連鎖

関係からなる。 

 

図表６：サービス・プロフィット・チェーンの図 

出所：コトラー他[7]より筆者作成 

 

 この連鎖を実現するためには、企業が顧客に向けて行うエクスターナル・マーケテ

ィングに加え、従業員満足を高めるインターナル・マーケティング、顧客と従業員の

相互作用の質を高めるインタラクティブ・マーケティングの３つが重要である。 
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図表７：サービス業における３種類のマーケティング 

 
出所：コトラー他[7]より筆者作成 

 

 このように、製造業マーケティングが主に製品の企画・生産・販売を通じた価値提

供を中心に据えるのに対し、サービス業マーケティングは顧客接点での体験価値や関

係性の構築を重視する。 

４４.. ヤヤッッホホーーブブルルーーイインンググののママーーケケテティィンンググ  

 ヤッホーブルーイングの事例は、製造業とサービス業のマーケティングを高い水準

で両立している点に特徴がある。すなわち、ビールの製造・供給という製造業的側面

と、ファンイベントや双方向コミュニケーションを通じたサービス業的側面の双方を

戦略的に展開しているのである。この製造業とサービス業の融合こそが、同社の競争

優位性の重要な源泉であり、本章ではその具体像について言及する。 

44--11..  製製造造業業ととササーービビスス業業をを両両立立すするるビビジジネネススモモデデルル  

 原氏へのインタビューにおいて、「ヤッホーブルーイングが売っているものは何

か」という質問に対し、以下のような回答が得られた。 
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“これは結構明確で、直接的にはビールを通じたエンターテインメントを提供して

います。その先にあるのが、日本のビール文化に個性と多様性をもたらして、その

結果、ビール好きの方々に少しでも幸せをお届けするということだと思います。” 

 

 この発言から分かるように、同社は「製造業の論理」と「サービス業の論理」を掛

け合わせて、顧客価値を最大化している。 

 また、「はじめに」でも書いたように、ヤッホーブルーイングの成功の要因は「フ

ァンマーケティング」として取り上げられることが多いが、原氏によると、社内では

「ファンマーケティング」や「ファンを育てる」という言葉を用いず、「ファンの方

と共にミッション実現を目指す」という姿勢を明確にしているという。このアプロー

チは、顧客を対象化するのではなく、共創のパートナーとして位置づける点に特徴が

ある。 

 

図表８：ヤッホーブルーイングとファンとの関係性 

社内で使わない言葉 その理由 

・ファンマーケティング 

・ファンを育てる 

・ファンを熱狂させる 

×ファンを利用する 

◯ファンの方に楽しんでもらう 

◯ファンの方と共にミッション実現を目指す 

◯同じビール好きの仲間 

出所：ヤッホーブルーイング原氏提供資料より筆者作成 

44--22..  製製造造業業ととししててののママーーケケテティィンンググ  

 代表商品「よなよなエール」は、日本市場における個性的な味のエールビールとい

う希少なカテゴリーで立場を確立している。少し高いが高すぎない価格帯、そして情

緒的ベネフィットで、ポジショニングマップ上では大手メーカーのラガービールとの

差別化が明確である。 
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図表９：よなよなエールのポジショニングマップ 

 

出所：筆者作成 

 

 さらに、マーケティングミックス（４P）においても、製品（Product）、価格

（Price）、流通（Place）、プロモーション（Promotion）が明確に整理されてお

り、ターゲット市場へ届けるための計画が設計されている。 

 

図表 10：よなよなエールのマーケティングミックス 

Product 日本で知られていない個性的な味のエールビール 

Price 大手メーカーのラガービールよりは高いが、高過ぎず手に取れる 

Place ネット通販、コンビニ、量販店 

Promotion ファンからの口コミ、SNS、メールマガジン、ウェブサイト 

出所：筆者作成 

 

 これはよなよなエールに限らず、他製品も同様に製品開発から販売まで一貫した戦

略を取っている。 

 2012 年に発売された「水曜日のネコ」は、詳細なペルソナ設定に基づき開発された

事例である。対象は都会で働く 30 代女性で、週中のリラックス時に低アルコール飲
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料を嗜む層を想定した。商品名やパッケージデザインにもターゲットの心理的嗜好が

反映されている。 

 
図表 11：ベルギースタイルビール「水曜日のネコ」のペルソナ設定 

商品 ベルギースタイルビール（ホワイトエール） 

開発経緯 女性向けの製品がなかった。 

開発当時に女性に人気だったものが「ホワイトエール」。 

ペルソナ ・資生堂「TSUBAKI」の CM に出てくるような都会で働く 30 代

の女性（中目黒）。 

・あまりビールを飲まない。 

・週の真ん中ぐらいに低アルコール飲料を買う。 

ネーミング 女性がホッとするもの。ろうそく、アロマ、自然、ネコ 

→「水曜日のネコ」 

出所：井手[3]と醸造所見学時の説明より筆者作成 

44--33..  ササーービビスス業業ととししててののママーーケケテティィンンググ  

 一方で、ヤッホーブルーイングはサービス業的マーケティングを積極的に展開して

いる。 

 2004 年より継続されているメールマガジン配信、SNS やウェブサイトによる情報発

信、さらには定期購入プログラム「よなよな月の生活」などは、企業から顧客に向け

て価値を提供する活動、すなわちエクスターナル・マーケティングに位置づけられ

る。 

 また、第２章で触れたとおり、ヤッホーブルーイングには「ガッホー文化」と呼ば

れる独自の企業文化が存在する。これは「頑張れヤッホーブルーイング！」の略であ

り、企業理念や組織運営の基本的価値観を明文化したものである。同社は年に２回の

従業員満足度（ES）調査によって、スタッフの働きがいを定量的に見える化し、その

結果を従業員エンゲージメント向上に活用している。エンゲージメント強化を通じて

サービス品質の向上を図るこの仕組みは、典型的なインターナル・マーケティングの

事例である。 
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図表 12：ガッホー文化 

 

出所：ヤッホーブルーイング RECRUIT[10] 

 

 さらに、同社が最も重視するファンイベントは、インタラクティブ・マーケティン

グに該当する。「知る・学ぶ」「交流」「共創」の３つの視点を基軸に、醸造所見学

や飲み会イベント「よなよなエールの宴」「よなよなエールの超宴」、熱量の高いフ

ァンとともに将来を議論する「よなよなこれから会議」などが展開されている。ま

た、ファンとの接点の場として公式レストラン「よなよなビアワークス」を運営して

おり、直接的な顧客体験を提供している。 

 こうした取り組みの効果測定において、同社は独自指標「ぞっこん度」を導入して

いる。ぞっこん度は単なる購買額ではなく、企業理念や価値観への共感度を重視する

ものであり、この数値が高い顧客は自身の購買行動だけでなく、友人や家族をイベン

トに誘うなど、自然な形での推奨行動へとつながる傾向が確認されている。加えて、

イベントにおいては「イベント満足度」と「ブランドロイヤルティ（熱狂度、推奨意

向度（NPS））」を定量的に測定し、PDCA サイクルを回すことによって改善を図って

いる。 
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出所：ヤッホーブルーイング RECRUIT[10] 
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た、ファンとの接点の場として公式レストラン「よなよなビアワークス」を運営して

おり、直接的な顧客体験を提供している。 

 こうした取り組みの効果測定において、同社は独自指標「ぞっこん度」を導入して

いる。ぞっこん度は単なる購買額ではなく、企業理念や価値観への共感度を重視する
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図表 13：ぞっこん度とは 

 
出所：ヤッホーブルーイング原氏提供資料 

 

図表 14：ヤッホーブルーイングのマーケティング体系 

  

出所：ヤッホーブルーイング原氏提供資料 

 

 このように、ヤッホーブルーイングはエクスターナル・マーケティング（顧客への

価値提供）、インターナル・マーケティング（従業員満足度の向上）、インタラクテ

17 

 

ィブ・マーケティング（顧客との相互作用による価値共創）をバランスよく実践して

いる企業であると評価できる。その結果、サービス・プロフィット・チェーンの理論

が示す「従業員満足が顧客満足を生み、それが利益と成長につながる」という構造を

体現していると考えられる。 

 

図表 15：ヤッホーブルーイングにおけるサービス業としてのマーケティング 

 

出所：筆者作成 

44--44..  融融合合のの意意義義  

 ヤッホーブルーイングの事例は、製造業とサービス業のマーケティングの理論領域

に対し、その統合的運用の可能性を示している。製造業としての強み（差別化された

製品、品質、ブランド）と、サービス業としての強み（ロイヤルティ醸成、ファンコ

ミュニティ形成、顧客との共創）を掛け合わせることで、価格競争の回避やリピート

購買とコミュニティ参加による安定収入基盤の確保、人材採用力の向上などの効果を

実現している。 
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５５.. ままととめめ  

 本分析から、地方発中小企業においても、製造業的マーケティングとサービス業的

マーケティングを有機的に融合させることで、持続的成長が可能であることが示唆さ

れた。ヤッホーブルーイングの事例は、単なる製品販売にとどまらず、ファンとの長

期的関係性を戦略的資産として活用するビジネスモデルを提示している。 

 「ファンマーケティング」という言葉は、一般的には顧客との関係性を強化し、そ

の結果として売上拡大やリピート購入につなげる活動として理解されやすい。しかし

ヤッホーブルーイングのファンとの関わりは、表層的な交流に留まるものではなく、

オーソドクスなマーケティング理論に基づく実践である。また、同社においてサービ

ス業的マーケティングは単なる手法ではなく、企業文化として組織運営に深く根付い

ている。 

 さらに、このアプローチはクラフトビール産業に限定されるものではなく、食品や

工芸品、観光といった地域資源を活用する多様な産業においても応用可能である。た

だし、その成功にはいくつかの重要な前提が存在する。すなわち、製品価値と企業価

値を両立させたブランド戦略の構築、ファンを単なる「利用対象」ではなく「共創の

仲間」として位置づける企業文化の醸成、そしてサービス業的要素を持続的に提供可

能とする組織体制の確立、顧客接点における定量的効果測定の導入である。 

 以上より、製造業とサービス業の境界を超えたマーケティング戦略は、地方発中小

企業の成長戦略として有効な手段であることが明らかとなったが、もっとも、本研究

はヤッホーブルーイングという一事例に基づいた分析であり、他社への適用可能性に

ついては十分に検討されていない。今後は他の地方発中小企業や異業種の事例を比

較・分析することで、本研究の知見を一般化し、実践的な示唆につなげていくことが

課題となる。 
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地域福祉の広域的推進組織が担う役割に関する考察 

－コレクティブ・インパクトの事例から－ 

 

戸 田 達 男 
 

キーワード：コレクティブ・インパクト、社会福祉法人、社会福祉協議会 

 

１１．．ははじじめめにに  

11--11..  研研究究のの背背景景とと目目的的  

本研究の目的は、経営学のフレームワークを援用し、地域福祉を広域的に推進する

都道府県社会福祉協議会が担う役割を、新たな視座から考察することにある。 

「地域福祉」とは、現代の社会福祉分野において主流となっている概念である。戦

後の日本においては、生活保護制度による現金給付や、高齢者・障害者・児童といっ

た対象別の社会福祉施設の整備など、主として行政や社会福祉法人1による一方向的な

支援体制が構築されてきた。しかし、高齢化・少子化といった社会変動やサービス提

供主体の多元化、「自立支援」の概念の浸透などにより、1990 年代以降に事業者本位

のサービス提供から利用者本位のサービス提供へのパラダイムシフトとも言える社会

福祉基礎構造改革が行われた。地域福祉の考え方はそれまでも民間レベルでの実践や

研究が進められてきたが、同改革の流れの中で 2000 年に社会福祉事業法が改称され

て「社会福祉法」が成立したのに伴い、初めて法律上で明文化されることとなった。

社会福祉に関する基本法である同法では、次のように地域福祉の概念を規定している。 

  

（地域福祉の推進） 

第４条 地域福祉の推進は、地域住民が相互に人格と個性を尊重し合いながら、参加し、共生

する地域社会の実現を目指して行われなければならない。 

 
1 社会福祉法人は、社会福祉事業の実施を主な目的とした民間の非営利組織であり、全国の法人数は約２万超に上る。 
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