
3伊藤園の現状
3.1伊藤園のライバル
　日本には様々な飲料メーカーが存在している。各メーカーには、それぞれの特徴があり、それぞれの分野がある。ここでは日本における清涼飲料水を扱っている大手会社の中から何社かを例にして比較した結果が下表に示している。
	会社名
	商品種類
	メーカーのロゴ
	主な飲料商品

	伊藤園
	清涼飲料水（お茶、コーヒー、野菜、炭酸）、茶葉、健康食品
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	「お～いお茶」
「1日分の野菜」
「TEAS`TEA」

	サントリー
	清涼飲料水（お茶、炭酸、果実、スポーツ）、酒、健康食品、花、野菜苗
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	「伊右衛門」
「黒烏龍茶」
「プレミアム・モレツ」

	キリンビバレッジ
	清涼飲料水（お茶、炭酸、果実、野菜、コーヒー）
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	「生茶」
「メッツコーラ」
「午後の紅茶」

	カゴメ
	清涼飲料水（野菜）、食品、ギフト
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	「野菜生活」
「野菜１日これ一本」

	ヤクルト
	清涼飲料水（乳性、野菜、果実、お茶）健康食品、乳製品
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	「ヤクルト」
「きになる野菜」

	カルピス
	清涼飲料水（乳性、果実、お茶）酒、ギフト、乳製品
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	「カルピス」
「ほっとレモン」
「黒豆黒茶」


表3.1 清涼飲料水大手会社の商品比較
3.2伊藤園のSWOT分析
　会社には、それぞれのSWOTが存在する。（S　Strength  強み、W　Weakness　弱み、O　Opportunity機会、T　Threat　脅威）
　ここでは、伊藤園のSWOTを分析している
強み
　伊藤園の強みといわれていることは、初めて手軽に飲める中国茶や緑茶などの茶系飲料を開発したことなどの長年の実績から、馴染みやすく、親しみやすいというブランドイメージができている面だ。また、国産茶葉を使い、製法にこだわっていることが理解されており、品質面での高い評価があることだ。

　もう一方では、伊藤園のマーケティング能力も評価されている面である。エリアマーケティングにより、ターゲットとなる地域を絞り、そこでのシェア率を上げるために様々な活動を行う。「お～いお茶」の場合、その地域での緑茶飲料の消費量を推計することではじき出している。それによって、売れている地域、売れていない地域などを把握し、プロモーションの仕方も工夫されているのだ。
　これらの強みもあり、2004年に大手の企業が緑茶飲料の参入してきた時、伊藤園は経営戦略としては新商品の開発をあまりせず動かない戦略をとっていた。しかし、伊藤園の売上高を見てみると収益の減少も見られなかったのである。
弱み
　「お～いお茶」ブランドは、他の競合製品に比べて見栄えという点においては見劣りして見える部分がある。そして、伊藤園は緑茶系飲料市場では4割のシェアを持っているが炭酸飲料・機能性飲料には有力商品がない。このことから、伊藤園が緑茶系飲料に依存している傾向を見せている。しかし、それは会社としては緑茶市場によって売上高が左右されることになるので、緑茶市場の低迷により、伊藤園の弱みとなることだ。
実際、2011年末時点で国内の飲料市場3兆5901億円のうち、緑茶系飲料はわずか10%にすぎない。成熟期に入った緑茶飲料の市場全体に占める比率がこれ以上は伸びなかったのである。緑茶という強みに特化した事業構造が、逆に伊藤園にとって弱みとなってしまったのだ。
機会
　このような弱みを持つ伊藤園は、「日本における総合飲料メーカーの地位確立」という長期目標を打ち出した。その取り組みをするには、緑茶飲料依存からの脱却をすることである。
　依存の脱却で挙げられるのは、ブランド活用によるものである。伊藤園のブランドは「お～いお茶」の他にも「TULLYS COFFEE」ブランドや「TEAS`TEA」ブランド、野菜飲料シリーズなどが存在しており、これらの緑茶とは違うブランドに力を入れることで伊藤園の強みを増やすのだ。
　特に、2007年にタリーズコーヒージャパンを総額67億円で買収してできた「TULLYS COFFEE」ブランドは、ボトル缶コーヒーをコンビニエンスストアなどで売り出し、2011年4月期の伊藤園コーヒー飲料の売上高は245億円と、「TULLYS COFFEE」ブランド発売前の2007年4月期と比べて36%も伸ばしたという実績があった。
脅威
　脅威として挙げられる点は、各会社との競争である。機会のところで述べているブランド活用であるが、これらのブランド商品は大手の競合企業が商品を出しており、伊藤園がそれに対抗できるかどうかが問題である。

　次に挙げられる点は、原材料価格の高騰による売上高原価率の問題である。ペットボトルの原料となる原油、コーヒー豆、果汁の価格が高騰しており、さらには野菜や茶葉などの原価価格も上がっている。伊藤園の売上高原価率（※）は2007年4月期には48.5％にまで低下したが2009年4月期での2年間で2.3%も上昇し、利益を圧迫したのだ。（図）
　そして、弱みにも述べている緑茶市場の低迷である。各企業が清涼飲料水の新商品の開発に伴い、お茶製品がそれによりお茶ブームが衰退していくことが原因である。お茶の伊藤園としては、各ブランドに力をいれてはいるが未だお茶飲料が製品別で売上高の半分以上を占めている。（表3.2.1）この緑茶市場の低迷は、伊藤園にとって一番の脅威だといえる。
　※売上高原価率…売上高に占める売上原価の構成比率をいう。売上原価とは、企業が商品やサービスを仕入れたり、製造したりするときにかかる費用（仕入原価、製造原価）のこと。売上原価率は、企業の収益力を示す指標の一つで、この比率が上昇している場合は、売上原価がかさみ、利益を確保しにくくなっている状況を示す。
　

図　http://diamond.jp/articles/-/16110より引用
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表3,2.1　 2011年製品別売上高
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