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化粧品とは？ 

薬事法第2条第3項： 

「人の身体を清潔にし、美化し、魅力を増し、容

貌を変え、又は皮膚若しくは毛髪をすこやかに

保つために、身体に塗擦、散布その他これらに

類似する方法で使用されることが目的とされて

いる物で、人体に対する作用が緩和なもの」 
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化粧品市場 事業別シェア(2010) 

スキンケア

46.1％ 

メイクアップ 

22.2％ 

ヘアケア 

18.5％ 

フレグランス

13.2％ 

株式会社矢野経済研究所『化粧品市場に関する調査結果2011』を基に筆者作成。 

全体の販売額 
1兆4048億円 
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化粧品市場 事業別シェア(2010) 

スキンケア

46.1％ 

メイクアップ 

22.2％ 

ヘアケア 

18.5％ 

フレグランス

13.2％ 

株式会社矢野経済研究所『化粧品市場に関する調査結果2011』を基に筆者作成。 

スキンケア・ 
メイクアップ事業 

ヘアケア事業 

4 



研究対象 

資生堂 

化粧品市場売上シェア 

1位 

 

主力の製品： 

化粧品 

 

花王 

化粧品市場売上シェア 

2位 

 

主力の製品： 

トイレタリー製品 
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化粧品業界の流れ 

長引く経済不況、デフレ 

 

その他事業での様々な要因 

 

全体的に化粧品は低価格化が進む 
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研究で明らかにしたいこと 

資生堂や花王は低価格製品が 

好まれる中でどのように 

対応したのか？ 
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化粧品（スキンケア・メイクアップ）市場 
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研究対象 

 

 

研究の流れ 

 

研究のポイント 
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引用:株式会社 富士経済『2012年国内化粧品市場とトレンドを調査』 
（https://www.fuji-keizai.co.jp/market/12070.html） 
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価格帯別売上 
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化粧品１個当たりの平均出荷額 
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1997年 再販制度廃止 

（円） 

「資生堂デビュー ネットで誘う」、『日経ＭＪ（流通新聞）』、2012年6月15日、1面の内容より筆者作成 



引用:株式会社 富士経済『2012年国内化粧品市場とトレンドを調査』 
（https://www.fuji-keizai.co.jp/market/12070.html） 
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百貨店 

ドラッグストア 
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化粧品の販売チャネル 

（億円） 

https://www.fuji-keizai.co.jp/market/12070.html
https://www.fuji-keizai.co.jp/market/12070.html
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研究対象 

• ドラッグストアで販売されている化粧品。 

研究のポイント 
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化粧品市場参入の時期 

1872年 1980年 100年 

15 



0

5

10

15

20

25

30

1993 1996 1999 2002 2005 2008 2011

資生堂 

花王 

鐘紡 

コーセー 

ポーラ化粧品本舗 

P&G

化粧品市場 国内出荷額シェア 

日経産業新聞 1994年～2012年の内容より筆者作成  

資生堂は約70年間不動のリーダー 

16 

（％） 



研究対象 

• ドラッグストアで販売されている化粧品。 

 

研究の流れ 

• 約100年遅れで市場に参入した花王はどのよ

うにして化粧品市場でシェアを獲得していった
のか。 

研究のポイント 
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化粧品の販売方法による分類 

制度品（販売） 

一般品（販売） 

通信販売 
訪問販売 

メーカー自社の流通網で販売 

メーカー自社以外の小売店で販売 

専門店 
百貨店 

ドラッグストア 
スーパー 



ELIXIR SUPERIEUR 
（エリクシール シュペリエル） 

ELIXIR WHITE 
（エリクシール ホワイト） 

ELIXIR PRIOR 
（エリクシール プリオール） 
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資生堂エリクシールシリーズ 



SOFINA jenne 
（ソフィーナジェンヌ） 

SOFINA beaute 
（ソフィーナボーテ） 

GRACE SOFINA 
（グレイスソフィーナ） 

20 

花王ソフィーナシリーズ 



ドラッグストアの化粧品棚 

資生堂エリクシール 花王ソフィーナ 
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• 1872年 薬局として誕生 

• 1897年 化粧品市場本格参入 

• 1915年 事業の主体を化粧品に 

• 1923年 チェインストア制度を導入 

資生堂 

制度品販売を行うということ 

資生堂は制度品販売をはじめた企業 
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• カウンターでの対面販売 

• 美容部員が顧客一人一人に丁寧に対応 

• 「花椿CLUB」 

 

資生堂の販売方法 

初回来店時 ２回目以降 

•美容部員による
カウンセリング 
 
•会員カード作成 
 

•会員カード提示 
 

•購買データをもと
にカウンセリング 
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• 1990年代中頃、セルフ化粧品の需要増加 

 

• 低価格志向の高まり 

• 化粧品に対する知識の高まり 

• 消費者ニーズの多様化 

 

 

 

 

セルフ化粧品の台頭 

制度品で強い資生堂にとっては難しい状況 
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ドラッグストアの化粧品棚 

ブランドごとに色分け 

ブランドごとの製品の 
ポイントを表示 

価格のアピール等もな
く、 

シンプルな表示 

整然とした売り場 資生堂エリクシール 
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• ドラッグストアにも資生堂カウンターを設ける 

 

• 資生堂の商品を見ている顧客に声かけ 

⇒カウンターでカウンセリングの後、会員登録 

 

• 美容部員に声をかけなければ購入できない
商品の配置をしている店もある 

資生堂の売り方 

ドラッグストアの専門店・百貨店化 
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ドラッグストアの化粧品棚 

花王ソフィーナ 資生堂エリクシール 
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• 1887年 西洋の小物を扱う商店として誕生 

• 1890年 花王石鹸発売 

• 1980年 化粧品市場に本格参入 

 

 

 

 

• 1982年 ソフィーナを発売 

 

花王 

化粧品市場のシェア上位は 
制度品販売の会社が殆ど 
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• “花王”ではなく“ソフィーナ”として発売 

 

• 販売場所は、スーパー等の量販店 

 

• 価格は1.500円～4.000円と比較的安め 

 （エリクシールは2.000円～8.000円） 

 

 

発売当初のソフィーナの特徴 

買い物ついでに手にとってもらえる 
安くて買いやすい『日用品』 29 



ドラッグストアの化粧品棚 

ランキング１位のアピール 

効果のアピール 

個々の詳しい製品説明 

モデルを使ったアピール 

情報の詰まった売り場 花王ソフィーナ 
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• 対象年齢を大きくアピール 

• 使用方法、効果・効能をPOPで詳しく紹介 

 

⇒顧客はPOPを見るだけで商品を知ることがで
きる 

 

• 一人でも買いやすい売り場づくりをしている 

 

花王の売り方 
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• 資生堂 

 

 

 

• 花王 

 

資生堂と花王の差別化方法 

ドラッグストアでの制度品販売 

化粧品の日用品化 
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ヘアケア市場 
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目次 

1. シャンプーとは 

2. シャンプーリンス市場 

3. アジエンスとＴＳＵＢＡＫＩ 

4. 戦略の効果 

5. まとめ 
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1．シャンプーとは 
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消費者にとって 

シャンプーは一度に
たくさん買わないもの 

2～4ヶ月に一回買う
もの 

生産者にとって 
シャンプーは原価が 
安いため高収益 

シャンプーとは？ 

利益 

原価 36 



2．シャンプー・リンス市場 
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シャンプー・リンス市場 国内出荷額 

日経産業新聞 1994年～2012年の内容より筆者作成  
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シャンプー・リンス市場 国内出荷額 

シャンプー・リンスの 
単価が下落したため 
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単価下落の原因 

詰め替え用 
商品 

新規参入 
価格競争 
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各企業が直面した問題 

低単価・低利益を抜け出すためには 

高い価格で売らなければいけない 

しかし、ただ高い価格をつけるだけでは 

低単価に慣れてしまった消費者に売ることはできない 
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高価格帯のアジエンスとTSUBAKIの成功 

900円 

700円 

500円 

セグレタ 

アジエンス 

TSUBAKI 

エッセンシャル 

スーパーマイルド 

メリット 

＜花王＞ ＜資生堂＞ 

売上100億円 
POS 7% 

売上180億円 
POS 24% 
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高価格帯のアジエンスとTSUBAKIの成功 

900円 

700円 

500円 

セグレタ 

アジエンス 

TSUBAKI 

エッセンシャル 

スーパーマイルド 

メリット 

＜花王＞ ＜資生堂＞ 

売上100億円 
POS 7% 

売上180億円 
POS 24% 

何が成功の要因なのか？ 
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3．アジエンスとTSUBAKI 
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アジエンス 
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アジエンス 
発売時期：2003年10月11日 

コンセプト：アジアンビューティー（東洋の美） 
       結っても跡が付かない髪へ 
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発売当時の花王外部の状況 

• 平均単価が最低まで落ち込んでいた。 

• 高価格帯の製品は市場にはまだほとんどな
かった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• 花王がシーズ先行の商品開発からコンセプト
先行の商品開発に取り組み始めた。 

 

 

 

 

 

 

 

発売当時の花王内部の状況 
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花王のアジエンス発売における課題 

①低価格帯の製品に慣れた消費者をい
かに高価格の製品にスイッチさせるか 

②市場にない製品をどのように流通業者
に買ってもらうか 
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製品 
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アジエンスの戦略①革新的なコンセプト 

• 花王はアジエンスで初めてコンセプト先行で
製品を開発した。 

• 世間がアジアに注目し始めていたことに着目
し、アジアンビューティー（東洋の美）をコンセ
プトとした。 

51 



アジエンスの戦略②情緒性に訴える 

• 「結っても跡がつかない髪へ」 

• 消費者が商品を使ったときのイメージができ
るようなキャッチコピーで消費者の情緒性に
訴えた。 
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広告 
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アジエンスの戦略③情緒性に訴えるCM 

• CMで商品の効能（ダメージケア、地肌ケア、

艶・コシを与えるなど）ではなく、イメージを喚
起させるCM。 
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アジエンスの戦略④大規模なサンプリング 

インターネット配布と手渡し配布による 

花王史上最大のサンプリング配布を行った。 
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流通 
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アジエンスの戦略⑤花王の販売網を生かす 

• 花王は日用品メーカーとしての強力な流通網
を持ち、MD（マーチャンダイザー）と呼ばれる

店舗陳列の専門家を持っていたため強い店
頭販売力を持っていた。 

 

• 花王はこの店頭販売力を維持する努力をし
ていた。 
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TSUBAKI 
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TSUBAKI 

発売時期：2006年3月20日 

コンセプト：You're Beautiful! 
       日本の女性は美しい 
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• 低価格製品が根強く残っていた。 

• アジエンスのヒットや高価格帯高機能商品の台
頭によって、競争が激しくなっていた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• 資生堂はメガブランド戦略を行っていた。 

 

 

 

 

 

 

 

発売当時の資生堂内部の状況 

発売当時の資生堂外部の状況 
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TSUBAKI発売時における課題 

①低価格化＆他社の高価格帯の製
品とどのように差別化していくのか 

②どのように消費者に効果的に訴
求していくのか 
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製品 
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TSUBAKIの戦略①革新的デザイン 

ボトルデザイン・・・女性の体のラインとツバキ
の花をかたどった。また、シャンプー市場では
珍しい赤色を使い、色にもこだわった。 
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http://yaplog.jp/2457/image_cv/1012/http:/yaplog.jp/2457/img/1012/img20060714_1.jpg


広告 
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TSUBAKIの戦略②インパクトあるCM 

有名女優多数登用 

• 上原多香子、竹内結子、田中麗奈、仲間由紀恵、
広末涼子、観月ありさ 

インパクトある音楽の使用 

• SMAPのヒット曲 
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戦略のまとめ 

アジエンス TSUBAKI 

製品 
①革新的なコンセプト 

②情緒性に訴えるキャッチコピー 
①革新的デザイン 

広告 
③情緒性に訴えるCM 
④大規模なサンプリング 

②インパクトあるCM 
 

流通 ⑤花王の販売網を生かす 
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4.戦略の効果 
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製品戦略の効果 
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アジエンスの革新的なコンセプト 
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ボトルデザインの人気度 

42.6% 

26.7% 

14.0% 

16.7% 

最も印象がよく親しみを感じるのはどれですか？ 

TSUBAKI 
ラックス 

アジエンス 

h&s 

『日経デザイン』 2007年12月号 p109より筆者作成 
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広告戦略の効果 
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広告は誰にどんな影響力が 
あるのか？ 
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4.60% 

9.10% 

11.60% 

12.50% 

15% 

15.70% 

24.70% 

0% 10% 20% 30%

試供品がついていた 

キャンペーンなどを実施していた 

店頭で目立っていた 

興味のある機能・効能があった 

TVCMや広告を見た 

新商品だった 

変更後の銘柄が安かった 

複数回答ありプレスリリース インターワイヤード、「シャンプー」に関する調査 

消費者： 
新しく違う銘柄のシャンプーを購入したきっかけ 



バイヤー：  
仕入れ商品を決定する判断基準 

日経流通新聞 2006年5月8日 

11% 

13% 

48% 

54% 

58% 

65% 

69% 

78% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

POPなど店頭販促物 

消費者キャンペーン・イベント 

香り 

取引条件 

商品の価値と価格のバランス 

効果・成分 

ブランド力 

TVCM



花王と資生堂のCM 
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首都圏キー局でのCM投入回数 

 

 

TSUBAKI ASIENCE LUX 

2006年 1781回 1886回 2311回 

 日経流通新聞 2009年3月30日 1面 
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CMの人気度 

 

 

 

 

 

 

 

資生堂はCMで効果的に消費者に訴求できた。 

順位 最も印象に残っているCM 票 

1 TSUBAKI（資生堂） 1775 

2 ASIENCE（花王） 294 

3 メリット（花王） 202 

4 ハーバルエッセンス（P&G） 127 

インターワイヤード調べ 2007年11月7日 
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流通戦略の効果 
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小売りからの高い支持を維持することが
できた 
バイヤー：取引したいメーカーランキング（2004年） 

数値はバイヤーがつけた点数の平均点を表す。 

花王 
（1位） 

日本リーバ 
（2位） 

エフティ資生堂
（4位） 

欠品率の低さ 69 45 38 

商品情報の 
速さ・量 

64 23 14 

売り場づくりの
提案 

68 9 10 

日経流通新聞 2004年7月10日 8面 79 



5．まとめ 
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アジエンス 

課題 戦略 ４P 

①低価格帯の製品に慣れた消費
者をいかに高価格の製品にスイッ
チさせるか 

コンセプト 
製品 

キャッチコピー 

TVCM 

広告 サンプリング配布 

②どのように市場にない製品を流
通業者に商品を買ってもらうか 

TVCM 

店頭販売力 流通 
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TSUBAKI 

課題 戦略 ４P 

①低価格化＆他社の高価格帯の製
品にどのように対応していくのか 
 

②どのように消費者に効果的に訴求
していくのか 
 

ボトルデザイン 製品 

TVCM 広告 
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選択と集中を意識した 

マーケティング方法 

情緒性を軸とした 

バランスのいい 

マーケティング方法 

各社の課題を解決した。 

花王アジエンス   資生堂TSUBAKI 



全体のまとめ 
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時代の変化に対応するための戦略を
立て、その戦略を自社の強みで支える

ことで低価格化に対応した。 

時代の変化に
対応する戦略 

自社の強み 
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ご清聴 
ありがとうございました！ 


