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บทคัดย่อ

	 บทความนี้ต้องการอธิบายการเกิดขึ้น การตกต�่ำ และการกลับมาอีกครั้ง

ของกระแสคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ่น ปรากฏการณ์ดังกล่าวเริ่มต้นขึ้นในปี ค.ศ. 1994 	

ภายหลังจากการที่รัฐบาลญ่ีปุ่นปรับลดเกณฑ์ขั้นต�่ำในการผลิตเบียร์ต่อปีที่จะได้รับ

ใบอนุญาตจาก 2 ล้านลิตร เป็น 6 หมื่นลิตร สิ่งนี้เอื้อต่อการที่ผู้ประกอบการรายย่อย

จะสามารถเข้ามายังตลาดเบียร์ที่มีก�ำไรงดงาม หลังจากช่วงเวลากว่าครึ่งทศวรรษ
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ของการเติบโตของ “จิบิรุ” ซึ่งเป็นค�ำเรียก “คราฟต์เบียร์” ในญี่ปุ ่นในช่วงแรก 	

ตลาดคราฟต์เบียร์ญี่ปุ่นได้เผชิญกับการตกต�่ำอย่างต่อเนื่องในช่วงกว่าหนึ่งทศวรรษ

ถัดมา ก่อนที่จะฟื้นคืนกลับมาในช่วงปลายทศวรรษที่ 2000 ต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน 

บทความนี้ชี้ว่าทฤษฏีที่มีอยู่ไม่ว่าจะเป็นงานที่ชี้ถึงบทบาทส�ำคัญของผู้บุกเบิกวงการ

คราฟต์เบียร์ กฎระเบียบ ความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยเชิงวัฒนธรรม 	

ไม่สามารถอธิบายพลวัตในอุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ญี่ปุ่นได้ ข้อถกเถียงส�ำคัญ	

ของบทความนี้คือ การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบของภาครัฐเป็นปัจจัยที่ “จ�ำเป็น” 	

ต่อการอธบิายการเกดิขึน้ของกระแสคราฟต์เบยีร์ แต่ “ไม่เพยีงพอ” ทีจ่ะอธิบายพลวตั

ในช่วงเวลาถัดมา อีกหน่ึงปัจจัยส�ำคัญนั่นคือ วัฒนธรรมการผลิตคราฟต์เบียร์ที่ให้

ความส�ำคญักับ “แรงขบัเคล่ือน” ทีจ่ะพฒันาคณุภาพ และคดิค้นเบยีร์ประเภทใหม่ ๆ 

ของผู้ผลิต สิ่งนี้เกิดขึ้นมาจากปฏิสัมพันธ์และการแลกเปลี่ยนกับกระแสวัฒนธรรม

คราฟต์เบยีร์จากต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง และการสร้างความเป็นชมุชนในหมูผู่ผ้ลติ

ภายในประเทศ 

ค�ำส�ำคัญ : คราฟต์เบียร์, ญี่ปุ่น, จิบิรุ, การปฏิวัติ

Abstract

	 This article aims to explain the rise, the fall and the resurgence 

of the Japanese craft beer industry. This phenomenon started in 1994 

after the Japanese government reduced the minimum annual beer 

production requirement for obtaining a beer brewing license from 	

2 million liters to 60,000 liters. This, in turn, enabled smaller enterprises 

to enter into the lucrative beer market. After almost half a decade of 	

the exponential growth of the so-called ‘jibiru’ (the term for craft beer in 

Japanese in the first phase), the Japanese craft beer market experienced 
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a constant decline in the following decade before rebounding at the end 

of the 2000s until now. This paper demonstrates that the existing theories 

in the field such as the pivotal role of craft beer pioneers, law and 

regulation, consumer preferences and cultural factors cannot explain 	

this dynamism in the Japanese craft beer industry. The main contention 

of this article is that the change in regulation has been a ‘necessary’ 

condition in explaining the rise of the craft beer industry, but not 

‘sufficient’ to explain the dynamism in the following period. Another 

important factor is the craft beer culture itself which is marked by 	

a passion for quality and new possibilities in brewing craft beer among 

Japan’s craft beer producers. This resurgence in domestic beer culture 

has resulted from the steady interaction and exchange with the 

international craft beer culture as well as beer community building 	

among local craft brewers. 

Keywords : craft beer, Japan, jibiru, revolution

บทน�ำ

	 นับตั้งแต่ที่รัฐบาลญี่ปุ่นได้ปรับแก้กฎหมายแอลกอฮอล์ในปี ค.ศ. 1994 	

โดยลดเพดานการผลิตขั้นต�่ำที่สามารถขอใบอนุญาตผลิตเบียร์ได้จากเดิมที่ตั้งไว้ 	

2 ล้านลิตร เป็น 6 หมื่นลิตร ได้เกิดปรากฏการณ์ที่น่าสนใจขึ้นในอุตสาหกรรมเบียร์

ของญ่ีปุ่น กล่าวคือ ในช่วง 5 ปีแรก ได้เกิดการขยายตัวของผู้ผลิตเบียร์รายย่อย	
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ถงึ 303 บรษิทั ช่วงเวลาดังกล่าวอาจกล่าวได้ว่าเป็นจดุสงูสดุของกระแสคราฟต์เบยีร์1 

ก่อนท่ีจะเร่ิมตกต�ำ่ลงในอกี 10 ปีต่อมา โดยในปี ค.ศ. 2008 จ�ำนวนบรษิทัคราฟต์เบยีร์

ที่ยังคงเปิดกิจการอยู่ลดลงเหลือเพียง 215 บริษัท และหากพิจารณาภาพรวมตั้งแต่	

ปี ค.ศ. 1994 จนถึง ค.ศ. 2008 จะพบว่า มีบริษัทที่ขอใบอนุญาตทั้งหมด 356 บริษัท 

แต่ปิดกิจการไปแล้วถึง 141 บริษัท อย่างไรก็ตามหลังจากปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมา

จ�ำนวนบริษัทเริ่มคงที่โดยที่ทิศทางค่อนไปในเชิงบวก เห็นได้จากปริมาณการผลิต

รวมที่เพิ่มจาก 29 ล้านลิตรในปี ค.ศ. 2008 เป็น 35 ล้านลิตรในปี ค.ศ. 2013 	

และการขยายตัวของการส่งออกคราฟต์เบียร์ของญ่ีปุ่นไปยังประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก 

(Ninomiya and Omura, 2018: 435-445) ด้วยเหตุน้ีจึงอาจกล่าวได้ว่านับตั้งแต	่

ปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน เป็นช่วงเวลาของ “การกลับมาอีกครั้งหนึ่ง” 	

ของกระแสคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ่น

	 บทความนีต้้องการศกึษาปรากฏการณ์ของการเกดิขึน้ของกระแสคราฟต์เบยีร์

ในญี่ปุ ่นในช่วงคร่ึงทศวรรษหลังของ 1990 ซึ่งตามมาด้วยการตกต�่ำในอีกเกือบ	

หนึ่งทศวรรษต่อมา และการกลับขึ้นมาอีกคร้ังของกระแสคราฟต์เบียร์นับตั้งแต่	

1	 ค�ำที่ใช้เรียกช่ือเบียร์ท่ีผลิตจากผู้ผลิตเบียร์รายย่อย (microbrewery) นั้นมีด้วยกันหลากหลาย 	

ในกรณีของญี่ปุ ่นกระแสที่เกิดขึ้นในช่วงแรกมักจะเรียกเบียร์ดังกล่าวว่า “จิบิรุ” (ji-biru) หรือ	

แปลตรงตัวว่าเบียร์ท้องถิ่น (local beer) อย่างไรก็ตามหลังจากกระแสในช่วงแรกได้ซบเซาลงไป 	

ผู้ผลิตเบียร์รายย่อยในญี่ปุ่นได้หันไปใช้ค�ำอื่นนั่นคือคราฟต์เบียร์ (craft beer) หรือในภาษาญ่ีปุ่น	

กค็อื kurafuto biru เพือ่สร้างความแตกต่างกบั “จบิริ”ุ และสะท้อนให้เหน็ถงึความตัง้ใจในการผลิตเบยีร์

ที่แท้จริง ส�ำหรับการใช้ค�ำเรียกชื่อเบียร์ที่ผลิตจากผู้ผลิตเบียร์รายย่อยในบทความนี้จะใช้ค�ำทับศัพท์

ว่า “คราฟต์เบียร์” เป็นหลัก เพื่อให้สอดคล้องกับการใช้ค�ำในโลกวิชาการ และแวดวงการผลิตเบียร์	

ในต่างประเทศ ส�ำหรับนิยามของคราฟต์เบียร์นั้นหมายถึงผู้ผลิตเบียร์ที่มุ่งเน้นผลิตเบียร์ในปริมาณ	

ที่ไม่มากนัก และผลิตเบียร์ที่มีความแตกต่างหลากหลายจากประเภทของเบียร์ที่มีอยู ่ในตลาด 

นอกจากคณุลกัษณะส�ำคญัสองประการข้างต้นแล้ว บางประเภทอาจก�ำหนดนยิามทีเ่ฉพาะเจาะจงลงไป 

ดังเช่น นิยามของคราฟต์เบียร์ในสหรัฐอเมริกา ที่มองว่าองค์ประกอบของคราฟต์เบียร์มีด้วยกัน	

สามประการได้แก่ ผู้ผลิตรายย่อย (มีก�ำลังการผลิตไม่เกิน 6 ล้านบาร์เรล) มีความเป็นอิสระ 	

(มีผู้ผลิตเบียร์รายใหญ่ถือหุ้นในบริษัทไม่เกินร้อยละ 25) และผลิตเบียร์ตามวิธีการผลิตแบบดั้งเดิม 

(Garavaglia and Swinnen, 2017)
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ปี ค.ศ. 2008 สืบเนื่องมาจนปัจจุบัน โดยมีค�ำถามส�ำคัญว่าปัจจัยอะไรที่ส่งผลให้เกิด

ปรากฏการณ์ดังกล่าว ที่ผ่านมาในงานวิชาการที่ศึกษาปรากฏการณ์ที่มักจะเรียกว่า 

“การปฏวิตัคิราฟต์เบยีร์” (craft beer revolution)2 ในประเทศอืน่ ๆ  ทัว่โลก โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในสหรัฐอเมริกา มักจะตั้งข้อสังเกตถึงปัจจัยที่เป็นตัวขับเคลื่อนของ	

การปฏิวัติไว้หลากหลายแง่มุมด้วยกัน ในงานกลุ่มแรกมักจะชี้ให้เห็นถึงบทบาท	

ของปัจเจกบุคคล “ผู้บุกเบิกวงการคราฟต์เบียร์” ดังเช่นบทบาทของ ฟริตซ์ เมย์แทก 

(Fritz Maytag) เจ้าของ Anchor Brewery ผู ้บุกเบิกวงการคราฟต์เบียร์	

ในสหรัฐอเมริกาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1965 และผู้ติดตามในรุ่นหลัง เช่น เคน กรอสส์แมน 

(Ken Grossman) และพอล คามูซี (Paul Camusi) เจ้าของ Sierra Nevada 

Brewing เป็นต้น (Elzinga, Tremblay and Tremblay, 2018; Hindy, 2014; 

Acitelli, 2013) อย่างไรก็ตามงานในกลุ่มนี้ค่อนข้างยากที่จะน�ำไปใช้ประยุกต์	

ในกรณขีองญีปุ่น่ เนือ่งจากในญีปุ่น่ไม่ปรากฏผูบ้กุเบกิทีชั่ดเจนดังเช่นในสหรฐัอเมรกิา 

และผู้ที่เข้าสู่อุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ในยุคแรกของญี่ปุ่นมักจะไม่ได้มีที่มาจาก

แวดวงของผู้ผลิตเบียร์ แต่มาจากหลากหลายแวดวงทั้งผู ้ผลิตสาเก ร้านอาหาร 	

และผู้ประกอบการท่องเที่ยว เป็นต้น

	 ในงานกลุ่มที่สองได้ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านกฎระเบียบของภาครัฐ	

ที่ก�ำกับการด�ำเนินกิจการของผู้ผลิตเบียร์รายย่อย ตัวอย่างของงานกลุ่มนี้ เช่น งาน

ของเทรย์ มาโลน (Trey Malone) และเจย์สัน ลัสค์ (Jayson Lusk) ที่ศึกษากรณี	

ของการขยายตัวของอุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ในสหรัฐอเมริกา และชี้ว่าปัจจัยส�ำคัญ

ที่ส่งผลต่อปรากฏการณ์ดังกล่าวอยู่ที่กฎระเบียบของภาครัฐที่เปิดช่องทางให้ผู้ผลิต

เบียร์รายย่อยสามารถจัดส่งเบียร์ไปยังร้านค้าปลีกโดยตรง รวมทั้งจ�ำหน่ายเบียร์	

ที่แหล่งผลิต (Malone and Lusk, 2016) แม้ว่างานในกลุ่มนี้จะสามารถน�ำไป

2	 การปฏวิตัคิราฟต์เบยีร์ในทีน่ีห้มายถงึ ปรากฏการณ์ทีผู่ผ้ลติเบยีร์รายย่อยทีผ่ลิตเบยีร์ในปรมิาณไม่มาก 

และผลิตเบียร์ที่มีความแตกต่างหลายหลายในประเภทและรสชาติ ได้ขยายตัวอย่างรวดเร็วในจ�ำนวน 

และส่วนแบ่งตลาด ที่แต่เดิมมักจะผูกขาดโดยผู้ผลิตเบียร์รายใหญ่เพียงไม่กี่ราย (Hindy, 2014; 

Garavaglia and Swinnen, 2017)
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ประยุกต์ใช้ได้ในกรณีของญ่ีปุ่น เนื่องจากการขยายตัวของคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ ่น	

เกิดขึ้นได้จากการปรับแก้กฎหมายแอลกอฮอล์ในปี ค.ศ. 1994 ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว 

และในแง่ของกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รัฐบาลญ่ีปุ ่น	

ได้ปรับแก้กฎระเบียบเรื่องใบอนุญาตขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ท�ำให้ช่องทาง	

การจ�ำหน่ายมีหลากหลายมากขึ้นทั้งห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อตั้งแต	่

ค.ศ. 1989 ขณะเดียวกันรัฐบาลญ่ีปุ่นออกมาตรการช่ัวคราวตั้งแต่ปี ค.ศ. 2003 	

เพ่ือช่วยเหลือผู้ผลิตเบียร์ที่มีปริมาณการผลิตน้อยกว่า 1.3 ล้านลิตรต่อปี โดยลด

ภาษีร้อยละ 20 จากผลผลิตเบียร์ 2 แสนลิตรแรก อย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัจจัย	

ด้านกฎระเบียบของภาครัฐจะเป็นปัจจัยที่ “จ�ำเป็น” ต่อการอธิบายในกรณีของญี่ปุ่น 

แต่ “ไม่เพียงพอ” ต่อการอธิบาย “พลวัต” ที่เกิดขึ้นในพัฒนาการของคราฟต์เบียร	์

ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว ดังนั้นจึงต้องอาศัยการอธิบายควบคู่กับปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ 

ด้วยเช่นกัน

	 ในงานกลุ่มที่สามมักจะให้ความส�ำคัญกับบทบาทของผู้บริโภคทั้งในแง่มุม

ของวถิชีวีติและรสนยิมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป และต้องการสนิค้าหรือผลติภัณฑ์ใหม่ ๆ  

ทีส่อดคล้องกบัรสนยิมของตน โดยทัว่ไปแล้วบทบาทของผูบ้รโิภคมกัจะไม่แสดงให้เหน็

อย่างเด่นชัด และมักจะเป็นผู้ผลิตที่เป็นผู้จับกระแสการตลาดของผู้บริโภค แต่ใน

หลายกรณีดังเช่นในอังกฤษ ที่กลุ่มผู้บริโภคได้รวมตัวกันเรียกร้องให้รื้อฟื้นการผลิต 

“เอล” (ale)3 ดังในโครงการเรียกร้อง “เอล” ที่แท้จริง (Campaign for Real Ale: 

CAMRA) ที่เริ่มเมื่อปี ค.ศ. 1971 (Cabras, 2018) กรณีตัวอย่างของอังกฤษต่อมา	

ได้แพร่ขยายไปยังประเทศอื่น ๆ ในยุโรป โดยเฉพาะในองค์กรที่ชื่อว่า “PINT” 	

ในเนเธอร์แลนด์ในปี ค.ศ. 1980 (van Dijk, Kroezen and Slob, 2018) กระแส	

ผู้บริโภคในลักษณะนี้มักจะเกิดขึ้นมาจากความไม่พึงพอใจใน “ทางเลือก” ของเบียร	์

3	 เอล (ale) เป็นเบียร์ประเภทหนึ่งที่มีรสชาติที่เข้มข้น (full bodied) และมีสีที่ค่อนไปในสีทองแดง 	

แตกต่างจากเบียร์ประเภทลาเกอร์ (lager) ที่มีสีเหลืองทอง ในกระบวนการหมักเบียร์ เอลจะเกิดขึ้น	

ในกระบวนการหมกัทีม่อีณุหภมูสิงู แตกต่างจากลาเกอร์ทีห่มกัในชัน้ทีม่อีณุหภมูทิีต่�ำ่กว่า โดยส่วนมาก

เอลมักจะเป็นเบียร์ที่ไม่ได้ผ่านกระบวนการกรอง หรือพาสเจอร์ไรซ์ ดังเช่น ลาเกอร์
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ที่มีอยู่อย่างจ�ำกัด และมักจะถูกผูกขาดโดยบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่เพียงไม่กี่ราย 	

ทีม่กัจะผลติเบยีร์ทีข่าดความหลากหลายในประเภทและรสชาต ิโดยมากมักจะมุ่งเน้น

ผลิตเบียร์ประเภท “ลาเกอร์” (lager) ที่สามารถดื่มได้ง่าย อย่างไรก็ตามในกรณีของ

ญี่ปุ่น ไม่พบบทบาทในลักษณะดังกล่าวของผู้บริโภคดังเช่นในยุโรป แม้ว่าตลาดเบียร์

ในญี่ปุ่นจะอยู่ภายใต้การผูกขาดของผู้ผลิตเพียงไม่กี่ราย และไม่มีความหลากหลาย

ในรสชาติของเบียร์ก็ตาม

	 ในงานกลุ่มที่สี่จะให้ความส�ำคัญกับแง่มุมทาง “วัฒนธรรม” ที่สร้างรากฐาน

ส�ำหรับการปฏิวัติคราฟต์เบียร์ที่ส�ำคัญ อาทิ วัฒนธรรมของการหมักเบียร์ที่บ้าน 

(homebrew) วัฒนธรรมของการแลกเปลี่ยนกันชิมระหว่างผู้ที่หมักเบียร์ที่บ้าน 	

และรากฐานวฒันธรรมการศึกษา หรือการฝึกอบรมการหมกัเบยีร์ ในประเทศตะวนัตก 

โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาที่กฎหมายไม่ได้ปิดกั้นการหมักเบียร์ที่บ้าน ความคิด

สร้างสรรค์ใหม่ ๆ ในการหมักเบียร์มักจะมีจุดเริ่มต้นจากการทดลองหมักที่บ้าน 	

และแลกเปลี่ยนกันชิมระหว่างผู้ที่หมักเบียร์ที่บ้าน ในหลายประเทศที่มีรากฐาน

วฒันธรรมการท�ำเบยีร์ทีเ่ข้มแขง็มักจะมีองค์กร หรือสถาบนัตวักลางทีเ่ข้ามามบีทบาท

ในการให้การศกึษา และฝึกอบรมการท�ำเบยีร์ ดงัเช่นในสหรฐัอเมริกามีหลายมหาวทิยาลยั

ทีจ่ดัท�ำหลกัสตูรเฉพาะด้านการหมกัเบยีร์ ขณะทีบ่างมหาวทิยาลยัถงึกบัมปีรญิญาบตัร

เฉพาะด้านการท�ำเบียร์ เช่นเดียวกับในยุโรปที่มีสถาบันการศึกษาเฉพาะส�ำหรับ

ศาสตร์การหมักเบียร์ นอกจากบทบาทของสถาบันการศึกษาแล้ว อีกหนึ่งตัวแสดง	

ที่ส�ำคัญในด้านนี้คือ องค์กรสมาคมที่เป็นการรวมกลุ่มของผู้ผลิตเบียร์ที่มักจะ	

มีหลักสูตรอบรมในด้านการท�ำเบียร์ส�ำหรับผู้ประกอบการรายใหม่และผู้ที่สนใจ 

(Chapman, Lellock and Lippard, 2017) อย่างไรกต็ามในกรณีของญ่ีปุน่การหมักเบยีร์

ที่บ้านเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมาย ขณะที่บทบาทขององค์กรสมาคมของผู้ผลิตเบียร์มักจะ

มุง่เน้นเร่ืองการเคลือ่นไหวเรยีกร้องต่อภาครฐัในเรือ่งสทิธิประโยชน์ทางภาษเีป็นหลกั

มากกว่าเรื่องการเป็นตัวกลางในการฝึกอบรม หรือแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ระหว่าง	

ผู้ผลิตเบียร์ (Morales, 2016)
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	 ในการอธิบายปรากฏการณ์ของ “การเกิดขึ้น การตกต�่ำ และการกลับมา	

อกีครัง้ของกระแสคราฟต์เบยีร์ในญีปุ่น่” ด้วยความตระหนกัในข้อจ�ำกดัในการอธบิาย

ของแนวคิดหรือทฤษฎีที่มีอยู่ บทความนี้ได้ตั้งสมมติฐานเบื้องต้นว่า “การปรับแก้	

กฎระเบียบที่ลดเพดานการผลิตขั้นต�่ำของผู้ที่จะขอใบอนุญาตในการผลิตเบียร์	

เป็นปัจจัยที่ “จ�ำเป็น” ต่อการเกิดขึ้นของอุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ในญ่ีปุ ่น 	

อย่างไรก็ตามปัจจัยดังกล่าว “ไม่เพียงพอ” ต่อการรักษาระดับการเติบโตของ	

อุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ได้ และด้วยเหตุผลที่วงการเบียร์ของญี่ปุ่นขาดผู้บุกเบิก	

ที่จริงจังต่อการผลิตคราฟต์เบียร์ที่แท้จริง อีกทั้งยังขาดวัฒนธรรมของการดื่มเบียร์

ท�ำให้ในระยะเวลาต่อมาเกิดการตกต�่ำในอุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ ต่อมาเมื่อมี	

ผู้ผลิตรายใหม่ ๆ ที่มุ่งมั่นในการผลิตคราฟต์เบียร์ และมีประสบการณ์การเรียนรู้	

และการแลกเปลี่ยนการท�ำเบียร์จากต่างประเทศ ส่งผลท�ำให้เกิดการก่อตัวของ	

วัฒนธรรมคราฟต์เบียร์ที่แท้จริง และเป็นรากฐานท�ำให้กระแสคราฟต์เบียร์	

สามารถกลับขึ้นมาได้อีกครั้งหนึ่ง” 

	 ในการตอบสมมติฐานข้างต้น ผู้เขียนจะอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ

เป็นหลัก โดยจะมุ่งเน้นการศึกษาเอกสาร ทั้งงานวิชาการที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลเชิงธุรกิจ

จากผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเบียร์ รวมทั้งศึกษาจากบทสัมภาษณ์ผู ้ผลิต	

คราฟต์เบียร์ที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์นิตยสาร และวารสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 	

จากข้อมูลเหล่านี้ผู้เขียนมุ่งหวังที่จะเห็นถึงตัวแสดงส�ำคัญ เหตุการณ์ส�ำคัญที่เป็น	

จดุเปลีย่น ตลอดจนกระบวนการต่าง ๆ ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัปรากฏการณ์ทีจ่ะท�ำการศกึษา 

บทความนีจ้ดัล�ำดบัการน�ำเสนอเป็นสีส่่วน ส่วนถดัมาจะกล่าวถงึพืน้เพทางประวตัศิาสตร์

ของอุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ่นโดยสังเขป ต่อมาจะกล่าวถึงการปรับแก้กฎระเบียบ	

ที่สร้างจุดเปลี่ยนในการเกิดขึ้นของกระแสคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ่น ก่อนจะกล่าวถึง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตกต�่ำและการกลับมาอีกคร้ังหนึ่งของกระแสคราฟต์เบียร์	

ในญี่ปุ่น และจะท�ำการวิเคราะห์ภาพรวมในส่วนบทสรุปสุดท้าย
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ประวัติศาสตร์อุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ่น 

	 ประวัติศาสตร์การเข้ามาของเบียร์ในญ่ีปุ ่นเชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์	

การติดต่อสัมพันธ์กับโลกตะวันตก โดยเฉพาะบทบาทของบริษัทการค้าของฮอลันดา 

(Vereenigde Oost-Indische Compagnie: VOC) มีการระบุว่า ในพจนานุกรม

ภาษาญี่ปุ่น-ดัตช์ ในปี ค.ศ. 1810 มีค�ำแปลภาษาดัตช์ที่แปลว่า “แก้วเบียร์” แล้ว 

ส�ำหรับความพยายามของคนญ่ีปุ่นในการหมักเบียร์ด้วยตัวเองนั้น มีการชี้ให้เห็นว่า

คนญี่ปุ่นคนแรกที่ท�ำการทดลองหมักเบียร์เองคือ คะวะโมโตะ โคมิน (Kawamoto 

Komin) นกัวทิยาศาสตร์หลงัจากเรยีนรูจ้ากต�ำราของดตัช์ในปี ค.ศ. 1853 อย่างไรก็ตาม

ในช่วงแรกดูเหมือนว่าคนญ่ีปุ่นจะไม่ประทับใจในรสชาติของเบียร์นัก คนญี่ปุ่นที่ได้

ลิม้ลองเบยีร์ครัง้แรกในงานเลีย้งหลงัพธิลีงนามในสนธสิญัญาคะนะงะวะในปี ค.ศ. 1854 

ได้เปรียบเปรยรสชาติของเบียร์ว่าเหมือน “ไวน์ปัสสาวะม้าที่มีรสขม” (Alexander, 

2013: 8-9) แม้ว่าในช่วงแรกคนญี่ปุ่นอาจไม่ประทับใจในรสชาติของเบียร์ แต่จาก	

การหลั่งไหลเข้ามาของคนต่างชาติหลังจากการเปิดประเทศญี่ปุ่นท�ำให้ความต้องการ

เบียร์ในประเทศญี่ปุ ่นมีมากขึ้น และท�ำให้มีการตั้งโรงงานผลิตเบียร์ขึ้นในญี่ปุ ่น	

เป็นครั้งแรกที่เมืองโยโกฮามา ในปี ค.ศ. 1869 โดยวิลเลียม โคปแลนด์ (William 

Copeland) ชาวอเมริกันที่เกิดขึ้นนอร์เวย์และมีประสบการณ์การท�ำงานในโรงเบียร	์

ที่เยอรมนี ด้วยเหตุนี้โคปแลนด์จึงได้ชื่อว่าเป็น “บิดาของอุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ่น” 

(Alexander, 2014: 21) ต่อมาหลังจากที่โคปแลนด์ได้ขายกิจการและมีการเปลี่ยน

ชื่อบริษัทเป็น Japan Brewery ในปี ค.ศ. 1888 บริษัทดังกล่าวได้เริ่มผลิตเบียร	์

ยี่ห้อกิริน (Kirin) ขึ้นมา

	 ส�ำหรับความพยายามของคนญี่ปุ ่นในการผลิตเบียร์ครั้งแรกเริ่มต้น	

ในปี ค.ศ. 1876 ภายใต้การริเริ่มของรัฐบาลญี่ปุ่นที่ต้องการใช้อุตสาหกรรมเบียร	์

เพ่ือเป็นส่วนหนึง่ของการพฒันาอตุสาหกรรมในฮอกไกโด ดังน้ันจงึตัง้บรษิทั Hokkaido 

Colonization Office Brewery (Kaitakushi jozosho) หรือในอีกชื่อหนึ่งนั่นคือ 

Sapporo Brewery ในช่วงเวลาหลังจากน้ีไม่นานนกัภาคเอกชนญีปุ่น่เริม่ให้ความสนใจ

ในอุตสาหกรรมเบียร์มากขึ้น และเริ่มเกิดบริษัทเบียร์ใหม่ ๆ ขึ้นมาเป็นจ�ำนวนมาก 	
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ที่ส�ำคัญ ได้แก่ Nippon Beer ที่ผลิตเบียร์ยี่ห้อ เยบิสึ (Yebisu) ในปี ค.ศ. 1887 	

บริษัท Osaka Beer Company ที่ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 1889 ได้เริ่มผลิตเบียร์อาซาฮี 

(Asahi) ความส�ำเร็จของการขยายตัวของอุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ ่นเห็นได้จาก	

การทีใ่นปี ค.ศ. 1890 เบยีร์กริินได้เร่ิมส่งออกไปยงัต่างประเทศทัง้เกาหล ีจนี ฟิลปิปินส์ 

สิงคโปร์ เวียดนาม หลังจากการขยายตัวอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมเบียร์ 	

รฐับาลญีปุ่น่ได้ออกกฎหมายการเกบ็ภาษกีารผลติเบยีร์ขึน้มา โดยครัง้นัน้รฐับาลได้ยดึ

นิยามของ “เบียร์” ตามกฎหมาย Reinheitsgebot (German Beer Purity Law) 	

ที่ออกมาเมื่อปี ค.ศ. 1516 ที่ระบุว่า เบียร์ คือ เครื่องด่ืมที่เกิดจากการหมักมอลต ์	

ฮอบส์ น�้ำ และยีสต์ ผลจากกฎหมายดังกล่าวท�ำให้เบียร์ของญี่ปุ่นในยุคหลังจากนี้	

ได้รับอิทธิพลจากเบียร์เยอรมันอย่างมาก (Alexander, 2013; Alexander, 2014)

	 การขยายตัวอย่างรวดเร็วของผู้ผลิตเบียร์ในญี่ปุ่น การระดมโฆษณาเบียร์

ในวงกว้าง ประกอบกบัการขยายตวัของเมืองใหญ่ การเตบิโตของจ�ำนวนประชากรญีปุ่น่ 

และความรุ่งเรืองของเศรษฐกิจญี่ปุ่น ส่งผลตามมาท�ำให้ความนิยมในรสชาติเบียร์

ของคนญี่ปุ่นมีมากขึ้นเป็นล�ำดับ จากเดิมในปี ค.ศ. 1892 ผลผลิตเบียร์ต่อประชากร

อยูท่ีเ่พยีง 38 มลิลลิติรเท่านัน้ ในปี ค.ศ. 1907 ยอดการผลติเบยีร์ต่อประชากรได้เพิม่ขึน้

มาเป็น 763 มิลลิลิตร เมื่อเทียบกับการด่ืมสาเกซ่ึงเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ดั้งเดิม

ของญ่ีปุ่นพบว่า เบียร์ได้แซงหน้าสาเกในฐานะเครื่องดื่มยอดนิยมของคนญี่ปุ ่น 	

จากผลการศกึษาในปี ค.ศ. 1922 พบว่า สดัส่วนการบริโภคเบยีร์ต่อสาเกของคนญีปุ่น่

อยู่ที่ 7 ต่อ 1 (Alexander, 2018: 44-45) ในแง่นี้จึงกล่าวได้ว่าเบียร์ได้กลายมาเป็น

เครื่องดื่มยอดนิยมของผู้บริโภคญี่ปุ ่นในวงกว้างแทนที่เครื่องดื่มประเภทอื่น ๆ 

ตั้งแต่ช่วงต้นศตวรรษที่ 20

	 ความเปลีย่นแปลงคร้ังใหญ่ในอตุสาหกรรมเบยีร์ญีปุ่น่เกดิขึน้ในปี ค.ศ. 1906 

เมื่อบริษัทเบียร์ยักษ์ใหญ่สามแห่งของญี่ปุ่นนั่นคือ Nippon Brewery (ผลิตเบียร ์

Yebisu) Osaka Brewery (ผลิตเบียร์ Asahi) และ Sapporo Brewery ได้รวมกัน

และตั้งบริษัท Dai Nippon Beer โดยมีรัฐบาลและบริษัทการค้าขนาดใหญ่ (มิตซุย) 

เป็นตวักลางในการเจรจา ขณะเดียวกนัในปีถดัมาบริษทัลงทนุในญีปุ่น่ได้รวมกลุม่กนั

เพ่ือซ้ือหุ้นของบริษัท Japan Brewery เพื่อให้บริษัทดังกล่าวเป็นบริษัทของญี่ปุ่น
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อย่างแท้จริง หลังจากนั้นได้เปลี่ยนชื่อบริษัทเป็น Kirin Brewery Company 	

ขณะเดียวกันรัฐบาลญี่ปุ ่นได้ออกกฎระเบียบก�ำหนดปริมาณการผลิตขั้นต�่ำของ	

การผลติเบยีร์ทีจ่ะได้รบัใบอนญุาต โดยในปี ค.ศ. 1908 ได้ก�ำหนดไว้ที ่1.8 แสนลติรต่อปี 

ก่อนจะขยายมาเป็น 1.8 ล้านลิตรต่อปีในปี ค.ศ. 1940 ทศิทางการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้

ทั้งสองประการในช่วงเวลาน้ีมีส่วนส�ำคัญอย่างมาก ท�ำให้อุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ่น	

มีโครงสร้างการแข่งขันแบบ “ผูกขาดโดยผู้ผลิตน้อยราย” (oligopoly) อย่างไรก็ตาม

โครงสร้างการแข่งขันดังกล่าวไม่ได้น�ำไปสู่การแข่งขันด้านราคาอย่างรุนแรง เนื่องจาก

บริษัทยักษ์ใหญ่เหล่านี้พยายามแสวงหาข้อตกลงระหว่างกันเพื่อไม่ให้มีการแข่งขัน

ด้านราคา รวมทั้งหารือเรื่องแนวทางการก�ำหนดราคาขายปลีกเบียร์ร่วมกันอีกด้วย 

(Alexander, 2013; Alexander, 2014)

	 ในยุคหลังสงครามโลกครั้งที่สอง ผลจากการเข้ามาปฏิรูปของกองก�ำลัง

สัมพันธมิตรท�ำให้บริษัท Dai Nippon Beer ต้องแยกออกเป็นสองบริษัทนั่นคือ 

Nippon Breweries (ผลิตเบียร์ Sapporo) และ Asahi Breweries ด้วยเหตุนี้ท�ำให้

โครงสร้างการแข่งขนักลบัไปเป็นเช่นในช่วงก่อนปี ค.ศ. 1906 นัน่คอืมเีบยีร์ทีแ่ข่งขนักนั

ในตลาดหลกั ๆ  สามยีห้่อด้วยกนั ได้แก่ กรินิ อาซาฮ ีและซปัโปโร และผลจากการปรบัแก้

กฎระเบียบก�ำหนดปริมาณการผลิตขัน้ต�ำ่ของการผลติเบยีร์ทีจ่ะไดร้ับใบอนุญาตเป็น 

2 ล้านลติรต่อปีในปี ค.ศ. 1959 ท�ำให้อตุสาหกรรมเบยีร์ญีปุ่น่อยูภ่ายใต้การครองตลาด

ของผูผ้ลติเพียงสามราย ก่อนทีจ่ะเพิม่เป็นสีร่ายหลงัจากการเข้าสูต่ลาดของบรษิทัซนัโตรี 

(Suntory) ในปี ค.ศ. 1963 เช่นเดียวกับยุคก่อนสงคราม การผูกขาดตลาดโดยผู้ผลิต

เพียงไม่กี่รายไม่ได้น�ำไปสู่ “สงครามราคา” การแข่งขันในตลาดเบียร์ญี่ปุ่นมีลักษณะ

ของการแข่งขนับนฐานของ “ผลติภณัฑ์และบรรจภุณัฑ์” มากกว่า ตวัอย่างของการแข่งขนั

ในลักษณะนี้ อาทิ “สงครามเบียร์สด” (draft wars) ในช่วงปลายทศวรรษที่ 1960 	

หลังจากที่ซันโตรีใช้เทคโนโลยีการกรองเบียร์แบบใหม่ท่ีประยุกต์จากนาซา (NASA) 

มาแทนที่การให้ความร้อนแบบพาสเจอร์ไรส์ โดยชี้ว่าจะท�ำให้เบียร์มีรสชาติที่สดใหม่

มากขึน้ บรษิทัอืน่ ๆ  ได้ทยอยหนัมาใช้เทคโนโลยดัีงกล่าวตามมา แต่ความเปลีย่นแปลง

ครัง้ส�ำคญัทีส่่งผลต่ออนัดบัในส่วนแบ่งตลาดเบยีร์ต่อมาคอื การคิดค้นเบยีร์ “Super Dry” 
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ของอาซาฮีในปี ค.ศ. 1987 โดยเติมเอนไซม์เพื่อย่อยน�้ำตาลในขั้นตอนการหมัก 	

รวมถึงการยืดระยะเวลาการหมักออกไปเพื่อให้เอนไซม์สามารถย่อยน�้ำตาลให้ได้

มากที่สุด กระบวนการเหล่านี้ท�ำให้เบียร์มีรสชาติที่เด่นชัดและดื่มง่ายมากขึ้น ผลของ

การคิดค้นเบียร์ชนิดใหม่ท�ำให้อาซาฮีสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากกิริน

ได้เพิ่มขึ้นถึงกว่าเท่าตัว (Craig, 1996: 304-307) และต่อมาท�ำให้อาซาฮีกลายเป็น

เบียร์ที่ขายดีอันดับหนึ่งของญี่ปุ่น

	 กล่าวโดยสรุป พัฒนาการข้างต้นของอุตสาหกรรมเบียร์ในญี่ปุ ่นในช่วง	

ก่อนทศวรรษที ่1990 ได้สร้างนัยตามมาหลากหลายประการด้วยกนั ได้แก่ ประการแรก 

โครงสร้างการผูกขาดโดยผู้ผลิตรายใหญ่เพียงสี่ราย ได้แก่ กิริน ซัปโปโร อาซาฮี และ

ซันโตรี ประการที่สอง โครงสร้างการแข่งขันในตลาดเบียร์ที่ไม่ได้อยู่บนฐานของราคา 

หากแต่อยู่บนฐานของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ใหม่ ๆ  โดยผู้ที่ริเริ่มสร้าง

ความเปลี่ยนแปลงก่อนมักจะเป็นผู ้ก�ำหนดแนวโน้มของตลาด ประการที่สาม 

โครงสร้างการผูกขาดดังกล่าวเกิดขึ้นได้ภายใต้กฎระเบียบของภาครัฐที่ก�ำหนด

เพดานการผลิตขั้นต�่ำไว้ค่อนข้างสูง (2 ล้านลิตรต่อปี) ท�ำให้ผู้ผลิตรายย่อยยากที่จะ

เข้าสู่ตลาดได้ ประการที่สี่ แม้ว่าจะมีการแข่งขันในแง่ของผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูง 	

แต่ความหลากหลายของประเภทเบยีร์กลบัไม่ได้มมีากนกั เบยีร์เกือบทัง้หมดในตลาด

เป็นเบียร์ประเภท “ลาเกอร์” แม้ว่าจะมีการออกเบียร์สด หรือเบียร์ Super Dry 	

แต่โดยพืน้ฐานแล้วยงัคงเป็นเบยีร์ประเภทลาเกอร์ นอกจากนีห้ากประเมนิในแง่ของส ี

รสชาต ิความขม และวตัถดุบิทีใ่ช้ผลติตามมาตรฐานสากลจะพบว่าเบยีร์ญีปุ่น่ค่อนข้าง

มคีณุสมบตัทิีเ่หมอืนกนั (homogeneity of quality) (Ninomiya and Omura, 2018)

การเกิดขึ้นของกระแส “จิบิรุ” ในญี่ปุ่น 

	 จุดเปลี่ยนส�ำคัญของอุตสาหกรรมเบียร์ญี่ปุ ่นที่ส่งผลตามมาท�ำให้เกิด	

การขยายตัวของ “กระแสคราฟต์เบียร์” คือการที่รัฐบาลญี่ปุ ่นปรับแก้กฎหมาย

แอลกอฮอล์ โดยลดเพดานการผลติขัน้ต�ำ่ทีส่ามารถขอใบอนญุาตผลติเบยีร์ได้จากเดมิ
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ที่ตั้งไว้ 2 ล้านลิตร เป็น 6 หมื่นลิตรในปี ค.ศ. 1994 สาเหตุส�ำคัญของการปรับเปลี่ยน

กฎระเบียบครั้งนี้มีการตั้งข้อสังเกตไว้สองประการ ได้แก่ 

	 ประการแรก การแสวงหารายได้มากขึ้น โดยกระทรวงการคลังของญ่ีปุ่น

มองว่า ยิ่งลดข้อจ�ำกัดการเข้าสู่ตลาดเบียร์จะท�ำให้มีผู้ประกอบการเข้าสู่ตลาดมากขึ้น 

ซ่ึงนี่ก็จะหมายความถึงรายได้จากการออกใบอนุญาตและจากภาษีที่มีมากขึ้นน่ันเอง 

(Morales, 2016) 

	 ประการทีส่อง กระแสการเรยีกร้องจากตวัแสดงต่าง ๆ  อาท ิสือ่มวลชน ผู้บริหาร

และเจ้าหน้าที่ภาครัฐในท้องที่ต่าง ๆ  นักวิชาการ และผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว 

ให้รัฐบาลปรับแก้กฎหมายให้ผู้ผลิตเบียร์รายย่อยสามารถผลิตเบียร์ได้อย่างถูกต้อง

ตามกฎหมาย โดยตวัแสดงเหล่าน้ีมองว่าการทีร่ฐับาลสนบัสนนุการผลติเบยีร์รายย่อย

จะส่งผลตามมาให้เกิดการขยายตัวของเศรษฐกิจ และการฟื้นคืนความรุ่งเรืองของ

ท้องถิ่น ทั้งที่ผ่านการขยายตัวของการท่องเที่ยว การบริโภค และการใช้วัตถุดิบ	

ในท้องถ่ินในการผลิตเบียร์ มุมมองเหล่านี้สะท้อนได้เป็นอย่างดีจากชื่อบทความ	

ในหนงัสอืพิมพ์นกิเคอ ิชมิบนุ (Nikkei Shimbun) ทีว่่า “การต่อสูเ้พือ่การกระจายอ�ำนาจ

สู่ภูมิภาค: จิบิรุ” (The Fight for Regional Decentralization: Jibiru”) รวมถึง	

ค�ำประกาศในบทบรรณาธิการของหนังสือพิมพ์นิกเคอิ ชิมบุน ที่ว่า “นี่เป็นยุค	

ทีก่ารกระจายอ�ำนาจได้กลายเป็นหวัใจหลักของนโยบายหาเสยีงเลอืกตัง้ มาท�ำให้เบยีร์

ท้องถ่ินเป็นจุดตั้งต้น (ของการกระจายอ�ำนาจ) กันเถอะ” (This is an era where 

decentralization has become central to election policy – make regional 

beer the starting point!) (Edman and Ahmadjian, 2017: 116-117)

	 เป็นทีน่่าสนใจว่าผลจากการทีใ่นช่วงแรกตวัแสดงทีไ่ม่ใช่ผู้ผลติคราฟต์เบยีร์ 

และผู้บริโภคเบียร์เป็นผู้ขับเคลื่อนนโยบายให้เกิดคราฟต์เบียร์ได้ส่งตามมาต่อ

คุณลักษณะส�ำคัญของคราฟต์เบียร์ญี่ปุ ่นในช่วงเวลาถัดมาในหลากหลายด้าน 

ประการแรก ความสนใจและความส�ำคัญของคราฟต์เบียร์ถูกน�ำไปเชื่อมโยงกับ	

การพัฒนาเศรษฐกิจท้องถิ่น การฟื้นฟูเมือง การใช้ผลผลิตในท้องที่มากกว่าประเด็น

เรื่องคุณภาพ หรือประเด็นเรื่องเทคนิคการผลิตเบียร์ (Edman and Ahmadjian, 
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2017: 120-122) ประการที่สอง ผู้ที่ก้าวเข้ามาเป็น “ผู้ผลิตคราฟต์เบียร์” มักจะมีที่มา

ทีห่ลากหลายอย่างมาก จากตารางที ่1 ผู้ผลติรายใหม่ทีต้่องการเข้ามาผลติคราฟต์เบยีร์

แต่เพียงอย่างเดียวคิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 21 เท่านั้น นอกจากนั้นผู้ผลิต	

คราฟต์เบยีร์มกัจะมาจากผู้ทีเ่คยผลิตเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืน ๆ ผูป้ระกอบการ

ด้านการท่องเที่ยว ร้านอาหาร ผู้ผลิตสินค้าประเภทอาหาร และผู้ประกอบการ

อุตสาหกรรมในประเภทอื่น ๆ  ดังเช่น ผู้ประกอบการสวนสนุก (โตเกียวดิสนีย์แลนด์) 

แน่นอนว่าความเข้มข้นของ “แรงขบัเคลือ่น” (passion) ทีมี่ต่อการพฒันาคราฟต์เบยีร์

ที่ได้คุณภาพของผู้ประกอบการประเภทอื่น ๆ เหล่าน้ีย่อมมีน้อยกว่าผู้ประกอบการ	

ที่มุ่งเน้นเรื่องการผลิตเบียร์โดยตรง

	 ประการที่สาม เบียร์ที่ผลิตออกมาน้ันมักจะได้รับการตั้งชื่อที่ยึดโยงกับ

เมือง ประวัติศาสตร์ของเมือง เรื่องเล่า หรือต�ำนานบางประการของเมือง วัตถุดิบ 	

และวัฒนธรรมบางอย่างของเมือง ดังเช่น เบียร์ Coedo (ที่แปลว่าเมืองโตเกียวน้อย) 

เป็นอีกชื่อหนึ่งของเมืองคาวาโกเอะ (Kawagoe) คามาคุระเบียร์ (Kamakura beer) 

ที่ตั้งชื่อตามอดีตเมืองหลวงของญี่ปุ่น และชิมาโนะเบียร์ (Shimano beer) ที่ตั้งตาม

ชื่อเมืองที่อยู่ในจังหวัดนากาโนะ เป็นต้น

ตารางที่ 1	 คุณลักษณะของผู้ผลิตคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ่น 

พื้นเพ จ�ำนวน ร้อยละ

ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอื่นๆ

ผู้ผลิตรายใหม่

ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว

ร้านอาหาร

ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร

บริษัทอุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ

อื่นๆ

52

43

36

22

13

22

18

25

21

17

11

 6

11

 9

รวม 206 100
ที่มา: ปรับปรุงจากตารางที่ 4 ใน (Edman and Ahmadjian, 2017: 124)
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	 ประการที่สี่ การผสมผสานวัตถุดิบที่ขึ้นชื่อของท้องถิ่นลงไปในเบียร์ 	

ไม่ว่าจะเป็นวาซาบิ นม ส้มยูซุ หอยเชลล์ สตรอเบอร์รี่ แอปเปิล หรือมันหวาน เป็นต้น 

	 ประการสดุท้าย คราฟต์เบยีร์ หรือจิบรุิถกูมองว่าเป็น “ของฝากประจ�ำท้องถิน่” 

(omiyage) ส�ำหรับนักท่องเที่ยวไม่ใช่เครื่องดื่มที่จะใช้ดื่มกันในชีวิตประจ�ำวัน 	

จากผลส�ำรวจพบว่าร้อยละ 80 ของผู้ที่ซื้อจิบิรุคือ นักท่องเที่ยวที่ซื้อเบียร์กลับไปเป็น

ของฝาก และนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีมักจะดื่มจิบิรุเฉพาะในฤดูร้อนเท่านั้น (Ninomiya 

and Omura, 2018: 445)

	 หลงัจากทีร่ฐับาลได้ปรบัแก้กฎระเบยีบทีเ่อือ้ต่อการเกดิขึน้ของคราฟต์เบยีร์

ในปี ค.ศ. 1994 ในอีกห้าปีถัดมาได้มีบริษัทผู้ผลิตคราฟต์เบียร์เกิดขึ้นถึง 303 บริษัท 

ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นจุดสูงสุดของกระแสคราฟต์เบียร์ในช่วงแรก ก่อนที่จะเริ่ม

ตกต�่ำลงในอีกสิบปีต่อมา โดยในปี ค.ศ. 2008 จ�ำนวนบริษัทคราฟต์เบียร์ที่ยังคง	

เปิดกจิการอยูล่ดลงเหลอืเพยีง 215 บรษิทั และหากพจิารณาภาพรวมตัง้แต่ปี ค.ศ. 1994 

จนถึง ค.ศ. 2008 จะพบว่า มีบริษัทที่ขอใบอนุญาตทั้งหมด 356 บริษัท แต่ปิดกิจการ

ไปแล้วถึง 141 บริษัท อย่างไรก็ตามหลังจากปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมาจ�ำนวนบริษัท	

เริ่มคงที่โดยที่ทิศทางค่อนไปในเชิงบวก เห็นได้จากปริมาณการผลิตรวมที่เพิ่มจาก 

29 ล้านลิตรในปี ค.ศ. 2008 เป็น 35 ล้านลิตรในปี ค.ศ. 2013 (Ninomiya and 

Omura, 2018: 435-445)

	 ในภาพรวมจะเห็นได้ว่าผลของการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบของภาครัฐ	

ท�ำให้เกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็วของผู้ผลิตเบียร์รายย่อย นอกจากข้อสังเกต	

ที่ได้ตั้งไปแล้วเก่ียวกับที่มาของข้อเรียกร้องให้รัฐบาลปรับแก้กฎระเบียบที่เชื่อมโยง

กับกระแสการกระจายอ�ำนาจ หรือการฟื้นฟูท้องถิ่น และการเข้าสู่ตลาดคราฟต์เบียร์	

ของผู้ประกอบการที่ไม่เคยมีประสบการณ์การท�ำเบียร์มาก่อน อีกหนึ่งประเด็นส�ำคัญ

ที่น่าสนใจในช่วงเวลาดังกล่าวคือ การเลือกใช้ค�ำว่า “จิบิรุ (jibiru)” ที่แปลตรงตัวว่า

เบียร์ท้องถิ่น (local beer) ในการเรียกชื่อเบียร์ที่เกิดขึ้นมาในช่วงเวลานี้จะเห็นได้ว่า	

การเลอืกใช้ค�ำว่า “เบยีร์ท้องถิน่” สอดคล้องกบัทีม่าของการเรยีกร้อง และผูป้ระกอบการ

ที่เข้าสู่ตลาดคราฟต์เบียร์ในช่วงเวลานี้ที่มักจะเป็นผู้ประกอบการในท้องถิ่นในธุรกิจ

ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว
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การตกต�ำ่ของจบิริ ุและการกลบัมาอกีครัง้ของกระแสคราฟต์เบยีร์ญีปุ่น่

	 ในช่วงเวลาราว 5 ปีหลังจากที่รัฐบาลญ่ีปุ ่นได้ปรับแก้กฎระเบียบให	้

ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถได้รับดังที่ได้กล่าวไปแล้วว่า กระแสการเกิดขึ้น	

ของคราฟต์เบียร์ญี่ปุ่นที่ในช่วงแรกเรียกว่า “จิบิรุ” นั้นเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ใบอนุญาต

การผลติเบยีร์ท�ำได้ง่ายขึน้ อย่างไรกต็ามหลังจากปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมาจนถึงปี ค.ศ. 2008 

เป็นช่วงเวลาที่กระแสเริ่มตกต�่ำลง ก่อนจะฟื้นคืนมาอีกครั้งหลังปี ค.ศ. 2008 สาเหตุ

ของการตกต�่ำของกระแสคราฟต์เบียร์ญี่ปุ่นมีด้วยกันหลายประการ ดังต่อไปนี้

	 ประการแรก ดังที่แสดงให้เห็นในตารางที่ 1 ผู้ประกอบการที่เข้ามาสู่ธุรกิจ

คราฟต์เบยีร์มกัมแีรงจงูใจส�ำคญัในด้านโอกาสในการท�ำก�ำไร และความต้องการใช้ “เบยีร์” 

เป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุนการท่องเที่ยว และกระตุ้นเศรษฐกิจในระดับท้องถิ่น 

ท�ำให้ผู้ประกอบการกลุ่มนี้มักจะขาดความรู้ในเรื่องการผลิตเบียร์ และที่ส�ำคัญคือ

ขาดความจริงจังในการพัฒนาเบียร์ที่มีคุณภาพอย่างแท้จริง ส�ำหรับผู้ประกอบการ	

กลุ่มนี้เบียร์เป็นเพียง “ธุรกิจเสริม” ที่เข้ามาสนับสนุนธุรกิจด้านอื่น ๆ ที่ด�ำเนินการ	

อยูเ่ท่านัน้ ประเดน็นีจ้ะเหน็ได้อย่างชดัเจนจากสัดส่วนยอดขายเบยีร์ต่อรายได้ทัง้หมด

ของธุรกิจดังที่แสดงในตารางที่ 2 ที่พบว่าราว 2 ใน 3 ของผู้ประกอบการมีรายได้จาก	

การขายเบียร์ไม่ถึงร้อยละ 50 ของรายได้ทั้งหมดในธุรกิจอื่น ๆ  ขณะที่ผู้ประกอบการ

ที่มีความจริงจังในการผลิตเบียร์ที่รายได้เบียร์คิดเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 80 	

ของธรุกจิมเีพยีงร้อยละ 14 เท่าน้ัน นอกจากน้ียงัมีผู้ประกอบการจ�ำนวนมากทีมุ่ง่ผลติ 

“ฮปัโปช”ู (happo-shu) หรอืแปลตรงตวัในภาษาญ่ีปุน่ว่า “เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทีม่ฟีอง” 

ที่ในกระบวนการผลิตใช้สัดส่วนของมอลต์ค่อนข้างต�่ำ แต่ทดแทนด้วยการใช้ธัญพืช

ประเภทอืน่ ฮปัโปชมูกัจะเรยีกกนัว่าเป็น “เครือ่งดืม่ทีค่ล้ายเบยีร์” (beer-like beverage) 

แต่มคีณุภาพทีด้่อยกว่า ซึง่นีส่ะท้อนให้เหน็ถงึการมุง่แสวงหาก�ำไรมากกว่าความจรงิจงั

ในการผลิตคราฟต์เบียร์ที่มีคุณภาพของผู้ประกอบการจ�ำนวนไม่น้อย
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	 ประการทีส่องและสืบเนือ่งกบัประการแรก การเกดิขึน้ของฮัปโปชทูีค่ดิค้นขึน้

โดยบริษัทซันโตรีในเดือนธันวาคมปี ค.ศ. 1994 เป็นสาเหตุส�ำคัญของการตกต�่ำของ

คราฟต์เบียร์และตลาดเบียร์ในภาพรวม ทั้งนี้ สาเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้ฮัปโปชูเกิดขึ้นมา

เนื่องมาจากการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบของรัฐบาลญี่ปุ่นที่ลดการเก็บภาษีเบียร์ที่ใช้

สัดส่วนของมอลต์ระหว่างร้อยละ 66.7-25 จากเดิม 222 เยนต่อลิตร เหลือเพียง 	

152.7 เยนต่อลิตร และเก็บภาษีเบียร์ที่ใช้สัดส่วนของมอลต์น้อยกว่าร้อยละ 25 	

ที่ 83.3 เยนต่อลิตร ก่อนที่ต่อมาในปี ค.ศ. 1996 ได้ปรับเปลี่ยนสัดส่วนของมอลต์	

จากร้อยละ 66.7 เป็นร้อยละ 50 และขึ้นภาษีเบียร์ที่ใช้สัดส่วนของมอลต์ร้อยละ 25 

เป็น 105 เยนต่อลิตร (Natakani, 2007) จากการปรับแนวทางการเก็บภาษีบนฐาน

ของสัดส่วนมอลต์ที่ใช้ในการผลิตท�ำให้ผู้ประกอบการได้ปรับเปลี่ยนวิธีการผลิต

อย่างมากเพ่ือแสวงหาประโยชน์จากภาษีให้ได้มากที่สุด โดยฮัปโปชูที่ใช้สัดส่วน	

ตารางที่ 2	 สัดส่วนของยอดขายเบียร์ต่อรายได้ทั้งหมดของธุรกิจ (2011)

เบียร์ ฮัปโปชู

สัดส่วนของ

ยอดขายเบียร์

ต่อรายได้

ทั้งหมด

จ�ำนวน

ผู้ประกอบการ

ร้อยละ สัดส่วนของ

ยอดขายฮัปโปชู

ต่อรายได้

ทั้งหมด

จ�ำนวน

ผู้ประกอบการ

ร้อยละ

100%

80-99%

50-79%

30-49%

10-29%

น้อยกว่า 10%

11

11

17

16

32

60

7

7

12

11

22

41

100%

50-99%

10-49%

น้อยกว่า 10%

7

11

13

61

8

12

14

66

รวม 147 100 รวม 92 100
ที่มา: (Ninomiya and Omura, 2018: 438)
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ของมอลต์น้อยกว่าร้อยละ 50 (เดิมในปี ค.ศ.ร้อยละ 66.7) จะมีชื่อว่า “เบียร์ชั้นสอง 

(daini no biiru)” ฮัปโปชูที่ไม่ใช้มอลต์ในการผลิตเลยจะมีชื่อว่า “เบียร์ชั้นสาม 

(daisan no biiru)” และเบียร์ประเภทใหม่ที่ใช้ฮัปโปชูผสมกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทอื่น ๆ ที่มีส่วนผสมของบาร์เลย์จะเรียกว่า “เบียร์ชั้นที่สี่ (daiyon no biiru)” 

ส�ำหรับเบียร์ชั้นที่สามและชั้นที่สี่จะเรียกรวมว่าเป็น “เบียร์รูปแบบใหม่ (new-genre 

beer) (Ninomiya and Omura, 2018: 439-440)

	 หลังจากมีการปรับฐานภาษีรวม 4 ครั้ง (1994, 1996, 2003, 2008) ท�ำให	้

ในปัจจุบันหากเปรียบเทียบภาษีต่อกระป๋อง (350 มิลลิลิตร) แล้ว จะพบว่าเบียร์ปกติ

จะถกูเกบ็ภาษ ี77 เยนต่อกระป๋อง และเมือ่รวมภาษอีืน่ ๆ แล้วราคาต่อกระป๋องจะอยูท่ี่ 

211 เยน ขณะทีฮ่ปัโปชู (เบยีร์ชัน้ทีส่อง) จะถกูเกบ็ภาษี 47 เยน ท�ำให้มรีาคาขายปลกีที่ 

143 เยนต่อกระป๋อง และเบยีร์รูปแบบใหม่จะถกูเกบ็ภาษี 28 เยน และมรีาคาขายปลกีที่ 

124 เยนต่อกระป๋อง เมื่อพิจารณาจากภาษีและราคาขายปลีกที่ถูกกว่าค่อนข้างมาก

ท�ำให้ไม่เป็นทีน่่าแปลกใจเลยว่า จากจดุเริม่ต้นของการวางตลาดในปลายปี ค.ศ. 1994 

ฮัปโปชูและเบียร์รูปแบบใหม่สามารถแย่งตลาดเบียร์ได้กว่าร้อยละ 40 และท�ำให้ยอด

ขายเบียร์ที่แท้จริงตกลงจากเดิมที่ในปี ค.ศ. 1994 อยู่ที่ 7.13 ล้านกิโลลิตร ลงมาเหลือ

เพียง 3 ล้านกิโลลิตรในปี ค.ศ. 2009 (Alexander, 2018: 67)

	 ประการที่สาม ผลจากการที่ผู้ผลิตคราฟต์เบียร์มีที่มาที่หลากหลาย และผล

จากการที่ผู ้ผลิตคราฟต์เบียร์พยายามน�ำเอาวัตถุดิบในท้องถ่ินมาผสมผสาน	

ในกระบวนการผลิต ท�ำให้เป็นเรื่องยากที่จะสามารถสร้าง “มาตรฐานคุณภาพเบียร์” 

ที่ได้รับการยอมรับร่วมกัน ดังเช่นในกรณีมาตรฐานของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทอื่น ๆ  หรือสมาคมผู้ผลิตเบียร์ในต่างประเทศที่มักจะมีมาตรฐานร่วมกัน

	 ประการที่สี่ แม้ว่าบริษัทผลิตเบียร์ขนาดใหญ่ท้ังสี่จะครองตลาดเบียร์ญ่ีปุ่น

ราวร้อยละ 95 แต่การขยายตัวอย่างรวดเร็วของบริษัทคราฟต์เบียร์ขนาดย่อม	

ได้สร้างความไม่พอใจให้กบับรษิทัขนาดใหญ่ไม่มากกน้็อย จอห์น ชลูต์ซ (John Schultz) 

ผูผ้ลติคราฟต์เบยีร์รายย่อยแห่งหน่ึงในเมืองทาดาม ิจงัหวดัฟกุชุมิะ ได้ตัง้ข้อสงัเกตว่า 

บริษัทเบียร์ขนาดใหญ่ได้โต้กลับอย่างเต็มที่เพื่อทวงคืนส่วนแบ่งทางการตลาด	
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จากคราฟต์เบียร์ เขาได้กล่าวเสริมว่า “พวกเขาไม่ต้องการให้เราได้ส่วนแบ่งแม้กระทั่ง

ร้อยละ 1 พวกเขาก้าวเข้ามาและข่มขู่ร้านอาหารให้เอาเบียร์ของเราออกไปจากร้าน” 

นอกจากยุทธวิธีดังกล่าวแล้ว บริษัทขนาดใหญ่ยังใช้วิธีการกว้านซื้อหุ้นของบริษัท

คราฟต์เบียร์ที่ประสบความส�ำเร็จอีกด้วย (Morales, 2016)

	 ประการสดุท้าย แม้ว่าในญ่ีปุน่จะมีองค์กรสมาคมทีเ่กีย่วเนือ่งกบัคราฟต์เบยีร์

อยูจ่�ำนวนหนึง่ไม่ว่าจะเป็นสมาคมคราฟต์เบยีร์ญีปุ่น่ (Japan Craft Beer Association) 

สมาคมผู้ผลิตเบียร์รายย่อยญี่ปุ่น (Japan Microbrewery Association) สมาคม	

ผู ้ผลิตเบียร์แห่งญี่ปุ ่น (Japan Brewer’s Association) และกลุ ่มสนับสนุน	

คราฟต์เบียร์ญี่ปุ่น (Japan Craft Beer Support) แต่บทบาทขององค์กรเหล่าน้ี	

ค่อนข้างแตกต่างจากในต่างประเทศ ส่วนส�ำคญัเน่ืองมาจากความแตกต่างหลากหลาย

ในผู้ผลิตเบียร์ที่มักประกอบกิจการอื่น ๆ ด้วย ดังนั้นการแสวงหาฉันทามติร่วมกัน

ระหว่างสมาชิกของสมาคมเหล่านี้จึงเป็นเรื่องที่ค่อนข้างยาก โดยเฉพาะการก�ำหนด

มาตรฐาน และการประกวดแข่งขนัเบยีร์ เป็นต้น ด้วยเหตนุีผู้้ผลติคราฟต์เบยีร์อย่างจริงจงั

ในญีปุ่น่หลายรายจงึมกัจะไม่เข้าร่วมสมาคม (Edman and Ahmadjian, 2017: 120-122)

	 ท่ามกลางปัจจัยในเชิงลบที่ท�ำให้กระแสคราฟต์เบียร์ตกต�่ำลงมาเป็นเวลา

เกอืบทศวรรษ แต่ราวปี ค.ศ. 2008 กระแสคราฟต์เบยีร์ได้ฟ้ืนคนืมาอกีครัง้หนึง่ แม้ว่า

อาจไม่ได้กลับไปสูงดังเดิม แต่นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมา การขยายตัวของ	

คราฟต์เบยีร์สามารถด�ำเนนิไปได้อย่างต่อเนือ่งและม่ันคง เป็นทีน่่าสนใจว่าการกลบัมา

อกีครัง้ในคราวนีม้คีวามเปลีย่นแปลงบางประการทีเ่กดิขึน้ในอุตสาหกรรมคราฟต์เบยีร์

ญี่ปุ่นที่ส�ำคัญคือ ขณะที่การเติบโตในช่วงแรกผู้ผลิตเลือกที่จะใช้ค�ำว่า “จิบิรุ” (jibiru) 

ซึ่งแปลตรงตัวว่าเบียร์ท้องถิ่น การขยายตัวในช่วงนี้ผู้ผลิตคราฟต์เบียร์เลือกที่จะใช้

ค�ำว่า “คุราฟุโตะบิรุ” (kurafuto biru) ซึ่งมาจากค�ำอ่านในภาษาญี่ปุ่นของค�ำว่า “craft 

beer” นั่นเอง มีการตั้งข้อสังเกตว่าสาเหตุที่ผู้ผลิตคราฟต์เบียร์เลือกที่จะใช้ค�ำว่า 	

“ครุาฟโุตะบริ”ุ เนือ่งจากต้องการสร้างความแตกต่างจาก “จบิริ”ุ ทีค่นทัว่ไปมกัจะมองว่า

เป็นเบียร์คุณภาพต�่ำ และสะท้อนความตั้งใจจริงในการผลิตคราฟต์เบียร์ที่แท้จริง

และมีคุณภาพ (Meli, 2013)
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แผนภาพที่ 1	 แนวโน้มการขยายตัวของผู้ผลิตคราฟต์เบียร์ในญี่ปุ่น

ที่มา: (Ninomiya and Omura, 2018)
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จํานวนของผู้ผลิตคราฟต์เบียร์

	 ความเปลี่ยนแปลงที่ส�ำคัญอีกประการคือ การก้าวเข้ามามีบทบาทมากขึ้น

ของ “คนท�ำคราฟต์เบียร์” (craftman) ที่แท้จริง คนกลุ่มนี้มักเป็นคนที่ให้ความส�ำคัญ

กับคุณภาพ และความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ในการท�ำเบียร์มากกว่าการมุ่งประสบ

ความส�ำเร็จทางการตลาดและรายได้ (Chapman, 2015) เป็นที่น่าสนใจว่าคนท�ำ	

คราฟต์เบยีร์ทีก้่าวเข้ามามีบทบาทในกระแสคราฟต์เบยีร์ระลอกนีม้กัมคีวามเชือ่มโยง

กับต่างชาติในลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ ลักษณะแรกกลุ่มคนท�ำคราฟต์เบียร์จากต่างชาติ 

ดงัเช่น ไบรอนั แบร์ด (Brian Baird) ชาวอเมริกนัทีแ่ต่งงานกบัภรรยาชาวญีปุ่น่ ผูก่้อตัง้ 

Baird Brewing ที่จังหวัดชิซุโอกะ จอห์น ชูลต์ซ (John Schultz) ผู้ก่อตั้ง Minami 

Aizu Brewing ทีจ่งัหวดัฟกุชุมิะ กลุม่อดตีครอูาสาจากต่างประเทศในโครงการการสอน

และการแลกเปลี่ยนในญี่ปุ่น (Japan Exchange and Teaching Program: JET)4 

4	 โครงการการสอนและการแลกเปลี่ยนในญี่ปุ่น (Japan Exchange and Teaching Program: JET) 

เป็นโครงการที่ริเร่ิมข้ึนเมื่อปี ค.ศ. 1987 โดยน�ำเยาวชนรุ่นใหม่จากต่างประเทศเข้ามาแลกเปลี่ยน	

ในประเทศญี่ปุ่น และสอนภาษาอังกฤษในโรงเรียนต่าง ๆ  ทั่วประเทศญี่ปุ่น
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ได้รวมตัวก่อตั้ง Kyoto Brewing และผลิตเบียร์ในแบบเบลเยียม ลักษณะที่สอง 

ความร่วมมอืระหว่างผูผ้ลติญีปุ่น่กบับรษิทัคราฟต์เบยีร์ต่างประเทศ ดังเช่น ความร่วมมือ

ระหว่าง Coedo Brewery5 กับ Ballast Point บริษัทคราฟต์เบียร์ชื่อดังจาก

สหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ก่อนที่ Coedo จะร่วมมือกับบริษัทคราฟต์เบียร์จากสหรัฐอเมริกา

ได้เคยว่าจ้างคนควบคุมการผลิตเบียร์ (brewmaster) จากเยอรมนีมาท�ำงาน	

เป็นเวลากว่า 5 ปี (Ninomiya and Omura, 2018: 446-447) หรือกรณีของ Kyoto 

Brewing ที่ร่วมมือกับบาร์ในกรุงบรัสเซลส์ และหนังสือพิมพ์เจแปนไทมส์ (Japan 

Times) (Traylor, 2017)

	 นอกเหนือจากความเชื่อมโยงกับต่างชาติโดยตรงทั้งสองลักษณะแล้ว ยังมี

ความเชื่อมโยงโดยอ้อมในอีกหลากหลายด้านไม่ว่าจะเป็นการส่งพนักงานไปเรียนรู้

การผลิตเบียร์จากต่างประเทศ หรือการจ้างคนควบคุมการผลิตเบียร์จากต่างประเทศ 

(ดงักรณขีอง Coedo) ประมาณการณ์กนัว่าตัง้แต่ปลายทศวรรษที ่1990 มนีกัปรงุเบยีร์

จากเยอรมนีเข้ามาท�ำงานและสอนการท�ำเบียร์ในญี่ปุ่นราว 80 คน (Bernot, 2015) 

และการเข้าร่วมประกวดเบียร์ตั้งแต่การประกวดในฐานะนักท�ำเบียร์มือสมัครเล่น 	

ดงักรณขีองอชิริิ ฟุจิอรุะ (Ichiri Fujiura) ทีช่นะรางวลัผูผ้ลติในบ้านแห่งปีของสมาคม

ผู้ผลิตเบียร์ในบ้านแห่งอเมริกา (American Homebrewers Association) 	

ในปี ค.ศ. 1998 จนถงึการทีบ่ริษัทคราฟต์เบยีร์ส่งเบยีร์เข้าประกวดในงานเทศกาลเบยีร์

ในต่างประเทศ เช่น งาน Monde Selection, European Star Award, World Beer 

Cup (ปีค.ศ. 2016 ญี่ปุ่นได้รางวัลมา 9 เหรียญ โดยเป็นเหรียญทองถึง 5 เหรียญ) 

5	 Coedo Brewery ก่อตั้งโดยบริษัท Kyodoshoji Corp บริษัทค้าส่งผักอินทรีย์ในจังหวัดไซตะมะ 	

และเคยประสบกับการขาดทุนในการผลิต “จิบิรุ” อย่างมากในช่วงแรกก่อนที่จะฟื้นตัวในช่วงหลัง	

และสามารถส่งออกเบียร์ไปยังต่างประเทศได้ เป็นที่น่าสนใจว่า Coedo เลือกที่จะสร้างภาพลักษณ์

ของแบรนด์ใหม่ด้วยการเปลี่ยนชื่อจากเดิมที่เคยชื่อว่า “Koedo” (ในภาษาญ่ีปุ่นแปลว่าโตเกียวน้อย 

เนื่องจากจังหวัดไซตะมะอยู่ในเขตชานเมืองทางเหนือของกรุงโตเกียว) มาเป็น Coedo ในปัจจุบัน 

พร้อมทั้งปรับเปลี่ยนโลโก้ และจุดมุ่งเน้นของสินค้าที่แต่เดิมพยายามยึดโยงกับวัตถุดิบในท้องที ่	

เช่น เบียร์ชาเขียว กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ Coedo เป็นตัวอย่างที่ดีของการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์	

จาก “จิบิรุ” เป็น “คุราฟุโตะบิรุ” นั่นเอง (Edman, 2011) 
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เป็นต้น (Morales, 2016) การที่คราฟต์เบียร์ญี่ปุ่นสามารถชนะรางวัลในเทศกาล

ประกวดเบียร์นานาชาติได้อย่างต่อเนื่องยิ่งเป็นการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคญ่ีปุ่น

ต่อคุณภาพของคราฟต์เบียร์ และถือเป็นการโฆษณาที่ดีที่สุดโดยไม่ต้องทุ ่มเท	

งบประมาณมหาศาลดังเช่นบริษัทเบียร์ขนาดใหญ่

	 อีกหนึ่งความเชื่อมโยงกับต่างชาติที่สร้างผลสะเทือนไม่น้อย โดยเฉพาะ	

ในฝ่ังของผูบ้รโิภคคอื การขยายการน�ำเข้าคราฟต์เบยีร์จากต่างชาต ิแน่นอนว่าในช่วงแรก

ของการหลัง่ไหลเข้ามาเบยีร์จากต่างประเทศโดยเฉพาะหลงัจากทีค่่าเงนิเยนแขง็ค่าขึน้

ในปลายทศวรรษที่ 1980 เบียร์ส่วนมากที่เข้ามามักจะเป็น “เบียร์ตลาด” โดยผู้ผลิต

รายใหญ่ระดับโลกที่ผลิตเบียร์ประเภทใกล้เคียงกับเบียร์ที่ผูกขาดตลาดอยู่ในญี่ปุ่น 

ส�ำหรับคราฟต์เบียร์มีการน�ำเข้ามาตั้งแต่ช่วงกลางทศวรรษที่ 1990 แต่ในปริมาณและ

ความหลากหลายทีไ่ม่มากนัก เป็นทีน่่าสงัเกตว่าการขยายตวัของการน�ำเข้าคราฟต์เบยีร์

เกดิข้ึนในช่วงเวลาไล่เลีย่กบัการฟ้ืนคนืกลับมาของอตุสาหกรรมคราฟต์เบยีร์ในญีปุ่น่

นัน่คอืราวปลายทศวรรษที ่2000 ทีค่ราฟต์เบยีร์ยีห้่อดงัจากประเทศต่าง ๆ โดยเฉพาะ

สหรัฐอเมริกาเริ่มขยายตัวในญี่ปุ่น ดังตัวอย่างของการขยายตัวของบริษัทนากาโนะ 

เทรดดิง้ ทีจ่ากจดุเร่ิมในปี ค.ศ. 2006 มกีารน�ำเข้าคราฟต์เบยีร์จากต่างประเทศเพยีง 2 ยีห้่อ

คิดเป็นปริมาณ 240 ถัง (kegs) เท่านั้น แต่ในปัจจุบันมีการน�ำเข้าเบียร์กว่า 15 ยี่ห้อ 

ในปรมิาณมากกว่า 1 หม่ืนถงั (Morales, 2016) แม้ว่าในแง่หนึง่อาจมองได้ว่าการเข้ามา

ของคราฟต์เบียร์จากต่างประเทศจะเป็นคู่แข่งโดยตรงกับคราฟต์เบียร์ญี่ปุ่น แต่หาก

มองในอกีแง่หนึง่การเข้ามาของคราฟต์เบยีร์จากต่างประเทศสามารถช่วยเป็นแรงกระตุน้

ให้ผูผ้ลติคราฟต์เบยีร์ญีปุ่น่พฒันาคณุภาพเบยีร์ของตนให้ดีขึน้ และดังทีไ่ด้กล่าวไปแล้ว

ในหลายกรณีการเข้ามาของคราฟต์เบียร์ต่างชาติน�ำไปสู่ “ความร่วมมือ” ระหว่าง	

ผู ้ผลิตคราฟต์เบียร์ในการผลิตเบียร์ที่มีความแปลกใหม่มากขึ้น ขณะเดียวกัน	

การเข้ามาของคราฟต์เบียร์จากต่างประเทศยังท�ำให้ผู ้บริโภคภายในประเทศ	

มีการเรียนรู้รสชาติเบียร์ที่แปลกใหม่จากเบียร์ตามท้องตลาด และท�ำให้อยากทดลอง

คราฟต์เบียร์ชนิดอื่น ๆ  มากขึ้น 

	 อีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลในเชิงบวกต่อการขยายตัวของคราฟต์เบียร์ญี่ปุ ่น	

ในช่วงเวลานี้นั่นคือ การขยายตัวของการประกวด และงานเทศกาลเบียร์ภายในญี่ปุ่น 
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แม้ว่าการผลิตเบียร์ที่บ้านจะเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมายในญี่ปุ่น แต่ก็มีการรวมตัวอย่าง	

ไม่เป็นทางการของผู้ผลิตเบียร์รายย่อยที่มักจะจัดกิจกรรมการประกวดเบียร์ปีละ

หลายครั้งตามสวนสาธารณะ (ตั้งเต็นท์อย่างมิดชิด พร้อมทั้งขออนุญาตใช้พื้นที	่

จากเจ้าหน้าที่ของสวนสาธารณะ) โดยการรวมตัวในแต่ละครั้งมีผู้น�ำเบียร์เข้าร่วม

ประกวดกว่า 60 ราย และกว่าหนึง่ในสามเป็นชาวต่างชาตทิีอ่ยูใ่นญีปุ่น่ (Morales, 2016) 

อีกหนึ่งการประกวดที่ส�ำคัญคือ งาน Real Ale Festival ที่จัดโดยบาร์ Popeye 	

ในกรุงโตเกียว บาร์ดังกล่าวตั้งขึ้นโดยทัตสึโอะ อาโอกิ (Tatsuo Aoki) ผู้ได้ชื่อว่าเป็น 

“เจ้าพ่อแห่งวงการคราฟต์เบยีร์ญ่ีปุน่” และเป็นผู้มีบทบาทสนบัสนนุโดยอ้อมมาโดยตลอด 

โดยบาร์แห่งนีเ้ป็นบาร์แห่งแรกทีรั่บเอาคราฟ์เบยีร์มาจ�ำหน่าย จากจดุเริม่ทีม่คีราฟ์เบยีร์

เพยีง 3 หวัจ่ายเบยีร์ (taps) ในปี ค.ศ. 1995 ได้ขยายมาเป็นกว่า 70 หวัจ่ายในปี ค.ศ. 2008 

และในปี ค.ศ. 2003 บาร์แห่งนี้ได้จัดงานเทศกาล Real Ale ในภาพรวมบาร์แห่งนี้

เปรียบเสมือนกับศูนย์รวมของทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล 

และยกระดบัคณุภาพการผลติคราฟต์เบยีร์ (Morales, 2016) นอกจากงานเทศกาลเบยีร์

ทีไ่ด้กล่าวไปแล้ว ในแต่ละปียงัมเีทศกาลเบยีร์อืน่ ๆ อกีรวมกันแล้วกว่า 120 เทศกาล 

(Ninomiya and Omura, 2018: 449)

สรุป

	 ญี่ปุ ่นเป็นหนึ่งในประเทศที่มีความน่าสนใจมากที่จะศึกษาปรากฏการณ์	

ที่เรียกว่า “การปฏิวัติคราฟต์เบียร์” ด้วยเหตุผลส�ำคัญสามประการ ประการแรก 	

หากพิจารณาจากประวตัศิาสตร์ของอตุสาหกรรมเบยีร์ในญ่ีปุน่จะพบว่ามีคุณลกัษณะ

ส�ำคัญหลายประการที่ท�ำให้อุตสาหกรรมคราฟต์เบียร์ยากที่จะเติบโตได้ ได้แก่ 	

การผูกขาดตลาดโดยผู้ผลิตเพียงไม่กี่รายตั้งแต่เริ่มต้น และความคุ้นชินกับรสชาติ

ของเบยีร์แบบลาเกอร์ของผูบ้รโิภคมาเป็นระยะเวลานาน ประการทีส่องในทางตรงกนัข้าม

กบัประเทศอืน่ ๆ ทีเ่คยผ่านปรากฏการณ์ในลักษณะน้ี การปฏวิตัคิราฟต์เบยีร์ในญีปุ่น่

ไม่ได้ด�ำเนินไปอย่างราบเรียบและประสบความส�ำเร็จอย่างต่อเนื่อง หากแต่หลังจาก

ประสบความส�ำเร็จในช่วงแรกกลับตกลงในช่วงต่อมา ก่อนที่จะฟื้นคืนกลับมา	
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ในยุคปัจจุบัน จากเหตุผลประการที่สองน�ำไปสู ่ เหตุผลประการที่สามน่ันคือ 	

แนวคิด หรือทฤษฎีที่มีอยู ่ที่ใช้อธิบายการปฏิวัติคราฟต์เบียร์ไม่สามารถอธิบาย	

กรณีของญี่ปุ ่นได้ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยเชิงกฎระเบียบ บทบาทของปัจเจกบุคคล	

ผู้บุกเบิกวงการ บทบาทของผู้บริโภค หรือปัจจัยทางวัฒนธรรม หรือแม้ว่าจะอธิบาย

ความส�ำเร็จในช่วงแรกได้ แต่กลับไม่สามารถอธิบายความล้มเหลวในช่วงเวลาถัดมา 

และการกลับมาของกระแสคราฟต์เบียร์ในปัจจุบัน

	 บทความนี้ชี้ให้เห็นว่าการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบของภาครัฐที่ลดปริมาณ

การผลิตขั้นต�่ำที่จะสามารถได้รับใบอนุญาตในการผลิตเบียร์ได้เป็นปัจจัยที่ “จ�ำเป็น” 

ต่อการขับเคลื่อนการปฏิวัติคราฟต์เบียร์ แต่ไม่เพียงพอต่อการอธิบาย “พลวัต” 	

ในกระแสคราฟต์เบียร์ของญี่ปุ ่น จากการขาด “วัฒนธรรมการท�ำเบียร์ที่บ้าน” 	

ซ่ึงยังคงถูกปิดกั้นภายใต้กฎหมาย ท�ำให้เมื่อรัฐบาลเปิดพื้นที่ให้กับการเข้ามา	

ในอุตสาหกรรมเบียร์ ผู้ประกอบการส่วนมากที่เข้ามาในอุตสาหกรรมนี้มักจะเป็น	

ผู้ประกอบการในด้านอื่น ๆ ทั้งผู้ผลิตสาเก โรงแรม ร้านอาหาร สวนสนุก ผู้ประกอบ

การค้าส่งค้าปลีก เป็นต้น ผู้ประกอบการกลุ่มนี้เข้ามาในอุตสาหกรรมด้วยเหตุผล

ส�ำคญัสองประการนัน่คอื การแสวงหาโอกาสในรายได้ใหม่ ๆ  และการต้องการใช้เบยีร์

ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในท้องถิ่น ด้วยเหตุนี้จึงเกิดการผลิตเบียร์ตามอัตลักษณ์

ของแต่ละท้องถิ่นขึ้นมา ไม่ว่าจะเป็นเบียร์ผสมผลไม้ อาหารทะเล และพืชผักท้องถิ่น 

อย่างไรก็ตามด้วยการขาดความรู้และจิตวิญญาณของการท�ำเบียร์ ท�ำให้เบียร์เหล่าน้ี

มักด้อยคุณภาพ และถูกมองจากผู้บริโภคว่าเป็นเพียง “ของฝาก” มากกว่าเครื่องดื่ม	

ที่จะดื่มเพ่ือรสชาติ ขณะเดียวกันผลจากการปรับเปลี่ยนกฎระเบียบของภาครัฐ	

ที่จัดเก็บภาษีตามสัดส่วนของมอลต์ ท�ำให้เกิดเบียร์ประเภทใหม่ขึ้นมาในตลาด	

ที่เป็นเบียร์ที่ลดปริมาณของมอลต์ลง จนถึงเบียร์ที่ไม่ใช้มอลต์เป็นส่วนประกอบ 	

เครื่องดื่มที่คล้ายเบียร์เหล่าน้ีได้ก้าวขึ้นมาแย่งชิงตลาดเบียร์ญี่ปุ ่นอย่างรวดเร็ว 	

ด้วยราคาที่ถูกกว่าเบียร์ตามท้องตลาดอย่างมาก และส่งผลกระทบในทางลบ	

ทั้งต่อการเกิดขึ้นของคราฟต์เบียร์ และต่อเบียร์ในตลาดหลักอีกด้วย

	 ท่ามกลางจุดต�่ำสุดของกระแสคราฟต์เบียร์ในช่วงปลายทศวรรษที่ 2000 	

ได้เกิดความพยายามที่จะรื้อฟื ้นกระแสคราฟต์เบียร์กลับคืนมา โดยผู้ผลิตที่ม	ี
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การแลกเปลี่ยนและเชื่อมโยงกับกระแสวัฒนธรรมคราฟต์เบียร์จากต่างประเทศ 	

ทั้งผู ้ผลิตที่เป็นชาวต่างชาติที่เกี่ยวโยงกับประเทศญี่ปุ ่นในหลากหลายลักษณะ 	

ทั้งการแต่งงาน หรือการท�ำงาน หรือผู้ผลิตชาวญี่ปุ่นที่มีประสบการณ์ในต่างประเทศ 

ทัง้การศกึษา ฝึกอบรม และการเข้าร่วมในเทศกาลประกวดเบยีร์ระดบัโลก ประกอบกบั

การขยายตัวของการรวมตัว แลกเปลี่ยนความรู ้ ประกวดการท�ำคราฟต์เบียร์	

ภายในประเทศที่มีการจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในแต่ละปีมีการจัดขึ้นกว่า 120 ครั้ง 	

ท�ำให้เกิดการตืน่ตวัทีจ่ะผลติคราฟต์เบยีร์ทีม่คุีณภาพอย่างจรงิจงั อนึง่ เป็นทีน่่าสงัเกตว่า

ผูผ้ลติทีจ่ดุกระแสการฟ้ืนคนืคราฟต์เบยีร์ในญีปุ่น่ในช่วงเวลาน้ีพยายาม “สร้างความแตกต่าง

ในอัตลักษณ์” กับกระแสคราฟต์เบียร์ในยุคก่อนหน้าที่เคยประสบความล้มเหลว	

ด้วยการประดิษฐ์ค�ำว ่า “คุราฟุโตะบิรุ” ซึ่งเป็นค�ำอ่านออกเสียงโดยตรงจาก	

ภาษาอังกฤษของค�ำว่าคราฟต์เบียร์มาเป็นภาษาญี่ปุ่น และใช้แทนที่ค�ำว่า “จิบิรุ” 	

ซึ่งแปลว่า เบียร์ท้องถิ่น 
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