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1. 化粧品事業の現状 
●現状 
 化粧品業界は女性を主要ターゲットとし、ファッション性が高い事業である。化粧品業

界の歴史は明治時代までさかのぼり、環境や時代のよって様々な変化をとげてきた。そこ

で、時代とともに変化する化粧品業界の現状をみていこうと思う。 
 化粧品業界は現在の景気減退の影響をほとんど受けていない。同じ、女性をターゲット

とし、ファッション性が高い、アパレル業界と比較するとその差は歴然で、大きく落ち込

んでいるアパレルに対して化粧品は不景気に対する強さを見せつけている。その強さの主

な理由は、化粧品が消耗商品であることによる。販売チャネル別に見ると、興味本位で試

し買いするようなコンビニ・ドラックストアの商品はやや苦戦している。この落ちた分を

補っているのが、百貨店・化粧品店の商品で、いろいろ試し買いしていた分が間違いない

商品に集中している様子がうかがえる。 
 また化粧をすることが中高生の間でも当たり前になったり、高年齢向けのアンチエイジ

ング商品がでたりするなど、化粧をする年齢層が年々拡大している。 
 このように他の業界と比較すると大きな変化は受けておらず、堅調といえるが、化粧品

業界の中で販売や流通の変化が起こったり、幅広い年齢に受け入れられる商品の開発が求

められたりしている。 
 
●主な化粧品 
 化粧品を商品別に分類すると、 
（１）スキンケア 
（２）メークアップ 
（３）ヘアケア 
（４）フレグランス 
の４つとなる。 
 このうち日本市場での主力商品はスキンケアにあり、全売上の半分を占めている。これ

は日本人が化粧品を求めるときに、いかに肌に気を使っているかを表す。 
 
●販売チャネル 
 化粧品の主な販売チャネルを分類すると以下のようになる。 
（１）制度品：カウンセリング販売 
（２）一般品：ドラッグストアなどのセルフ販売 
（３）訪問販売；販売員による販売 
（４）通信販売：顧客とメーカーが直接やりとりする販売 
（５）業務用：美容院など向けの販売 
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 以前はこれらの独自の流通チャネルがあり、各メーカーをそれぞれ得意分野とするチャ

ネルを持っていた。しかし近年、従来の一つのチャネルに従事するだけでなく、他のチャ

ネルへの参入が目立つようになった。メーカーは新チャネルへの参入の際に新しい会社を

設立したり、他会社を結びついたりするなど、化粧品会社の再編がすすんでいる。また、

それぞれのチャネルに外資系化粧品会社の参入も行われるようになった。 
 
●傾向 
販売チャネルの拡大により、化粧品は低価格化がすすんだ。それに伴い、低年齢層への

化粧品事業の拡大ももたらし、メーカーはローティーン向けの商品の開発にも従事するよ

うになった。 
 一方で、各メーカーは自社のブランドイメージの維持にも従事している。 
 これにより、化粧品業界では価格商品と高級品の二極化がすすんでいる。 
 
●課題 
 日本の化粧品事業に参入する外資系化粧品会社が増えているが、華やかな一方で顧客の

ニーズに対応しきれず、衰退していく場合も多くみられる。現代の顧客は、インターネッ

トや口コミで得た情報を頼りに、化粧品を求める傾向があるので、そうしたメディアを通

して、顧客のニーズに対応していくべきである。 
 また、最近では男性用化粧品など新たな商品が求められ、化粧品会社側もそれらの流行

にのった商品を出す必要があるといえる。 
 
●業界データ 
 

 
（http://nensyu-labo.com/gyousyu_kesyo.htm） 
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●業界地図 

 
（http://jmw.asia-u.ac.jp/kenkyu/kadai_13.html） 

 
 このように従来の大手化粧品会社に加え、ドラッグストア、通信販売、大手海外化粧品

会社の参入が見られる。 
 
●化粧品会社 平均売上ランキング 
 １位：資生堂 売上高 7,027億円 
 ２位：花王 売上高 6,279億円 
 ３位：コーセー 売上高 1,802億円 
 ４位：ノエビア 売上高 593億円 
 現在は資生堂が首位である。しかし、花王が前期と比較し、大幅に増加していることか

ら今後どのような変化がみられるかは予測できないものとなる。 
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＜国内化粧品事業売上＞
内訳 売上 前年比
化粧品 △ 6.90%
　　カウンセリング △ 5.60%
　　セルフ △ 11.30%
　　トイレタリー △ 3.60%
プロフェッショナル △ 2.30%
ヘルスケア 3.10%
その他 △ 3.10%
合計 △ 6.10%

2. 問題意識 
I. 売上の低下 
 化粧品業界では、国内消費者の少子高齢化や、原油の高騰により、市場全体で売り上げ

が伸び悩んでいる。資生堂もそのうちの一つであり、2009年度 3月期の売上は 6903億円
で、前年の 7235億円から 4.6％減少している。 

 
 
 その中でも、国内化粧品事業では、景気の低迷により、ヘル

スケア事業を除き前年割れとなった。2009年度の国内店販化粧
品市場は、全体的に売り上げが落ちた。しかし、業界 2位の花
王で売上は 3.3％減、業界 3位のコーセーでは 1.2％減であるこ
とから、資生堂の売上合計が 6.1％減というのは、深刻な売上
の下落と言うことができる。 
 一方、海外化粧品事業では、中国を中心に堅調な推移を見せ

ていたものの、為替レートが円高に推移したため、

売上が 1.1％減少した。 
 
 
   

 
 

  
 
II. 目標設定 
 私たちは、資生堂の売上アップを目標としている。そのために、私たちは資生堂のシャ

ンプー、特に TSUBAKIの売上アップ
でこの目標を達成しようと考えた。 
 まず、シャンプーを選んだ理由とし

ては、右図にあるように、シャンプー

は、2008年に 3億 9129.8万個も売れ
た。これは、2位の染髪料を 1.7億個
以上離し、化粧品分野で売上個数が 1

   区分  2009/3期 構成比 2008/3期 構成比 増減 増減率
売 国内化粧品 412,337 59.70% 439,020 60.70% △ 26,683 △ 6.10%
上 海外化粧品 260,915 37.80% 263,703 36.40% △ 2,787 △ 1.10%
高 その他 17,002 2.50% 20,760 2.90% △ 3,758 △ 18.10%
合計 690,256 100% 723,484 100% △ 33,228 △ 4.60%
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位である。そのため、シャンプー事業は、会社の中核になる事業だと想像できるため、資

生堂の売上に大きく貢献しているのではないかと考えたからである。 
 
その中で、TSUBAKIを選んだ理由は以下の 2つである。1つ目として、TSUBAKIは資
生堂が 2008～2010年にかけて進める 3カ年計画において中心となる、6メガブランドの一
つであるからである。3カ年計画では、既存ブランドの整理・見直しを行い、6メガブラン
ドと 5リレーショナルブランドを 2本柱とした、21ブランドにマーケティング投資とマン
パワーを集中させることとなっている。特にメガブランドにはかなり注力されると見込ま

れるため、その中で唯一のシャンプーである、TSUBAKIの売上アップを目指すこととした。  
2つ目は、TSUBAKIの知名度である。右のグラ
フにあるように、TSUBAKIの認知率はシャンプー
の中で 5位であり、92.4％の人が認知しており、か
なりの高確率といえる。また、資生堂のシャンプー

の中でマシェリ、スーパーマイルドを抑え、1位で
あったため、TSUBAKIを選ぶこととした。 
 
 
 
 
 
 

（http://reposen.jp/841/4/45.htmlより） 
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3. 自社分析 

 
¸ TSUBAKI 
・資生堂の主力商品で、６メガブランド内の一つ。２００６年３月に「赤 TSUBAKI」が発
売。「日本の女性は、美しい。」をキャッチコピーに、CMには豪華女優陣を多数起用し、イ
メージソングには SMAPの「Dear WOMAN」を使用した。広告費を資生堂史上最大の５
０億円をかけて、シャンプーの売上４位から Luxを抜いて１２年ぶりに首位獲得に成功し
た。２００７年には、ダメージケアに特化した「白 TSUBAKI」を発売。２００９年３月に
は、リニューアルを行った。製品は、椿油を使用しているのが特徴で、リニューアルによ

り「高純度椿オイル EX」が配合となり、髪の根元から毛先まで芯からしなやかなまとまる
艶髪を実現可能になった。CM効果から、知名度・好感度は他のシャンプーの群を抜いてい
る。「赤 TSUBAKI」の１ｍｌ当たりの価格は約１．８９円。＠コスメでの評価は低めで、
リニューアル後の評価が「赤 TSUBAKI」が☆３．３個、「白 TSUBAKI」が☆３．１個で
あり、リピート率が低い。「白 TSUBAKI」は「赤 TSUBAKI」よりも割高だが、あまりダ
メージケア効果が実感されていないという声も挙がっている。 
  
¸ マシェリ 
・１０～２０代女性をターゲットとしたシャンプー。ボトルの違いによって効果が違うの

が特徴である。香りの良さが長所であり、口コミでもその評価は高い。（質が多少悪くても、

特有の香りで評価している人も多い。）旬な人物を CMに起用しているのも特徴である。価
格は１ｍｌ当たり約２，１９円と、市販のシャンプーとしてはかなり高めである。 
  
¸ スーパーマイルド 
・「スーパーマイルド」と「スーパーマイルド チカラ」の二種類が存在する。毛髪保護成

分が２倍・母乳成分配合がそれぞれの特徴で、髪に優しいシャンプーである。初代は１９

８８年に発売され、現在は２００６年に発売された１０代目である。１ｍｌ当たり約０．

９６円とかなり安めである。ファミリー向けである。 
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4. 他社分析 
 
私たちが今回注目したシャンプーは、売上個数が化粧品の中で 1位であり、2007年度で

3億 9129.8万個売れている。そのため、各社はシャンプー事業に力を入れており、顧客獲
得のためにしのぎを削り、激しいシェアの奪い合いが起こっている。 
 
 以下は国内シャンプーシェアランキングの上位 4 社と、各社が販売している代表的なシ
ャンプーである。 
 
(1)花王――シャンプー国内シェア 24％ 
日本を代表する日用品メーカーであり、2006年にカネボウ化粧品を子会社化したため、
化粧品業界では 2位のシェアを持つ。 
①アジエンス…「東洋人ならではの髪の美しさ」がテーマで、若い女性からの支持を受け

ている。 
②メリット…1970年に発売されてから、家族向けのシャンプーとして支持されている。 
③セグレタ…髪のエイジングケアを売りとし、30～50代の女性をターゲットとしている。 
 
(2) ユニリーバ・ジャパン――シャンプー国内シェア 20％ 
 世界最大級の消費財メーカー、ユニリーバの日本法人で、シャンプー部門では、1998年
～2006年までシェア 1位であった。 
①Lux…100年以上の歴史を持ち、髪に輝きを与えることを売りとしており、若い女性の支
持を受ける。 
②mod’s hair…髪のボリュームに合わせたラインナップを持ち、サロンのような仕上がりを
売りにしている。同ブランドのワックスも販売されている。 
③Dove…低刺激が売りで、シャンプーだけではなく、ボディーケアまで幅広いラインナッ
プを持つ。 
 
(3)資生堂 ――シャンプー国内シェア 20％ 
 国内化粧品のシェアは第 1位の、日本のトップブランド。世界的に品質の評価も高い。 
①TSUBAKI…「日本の女性は美しい」がキャッチコピーである、資生堂の主力商品。椿油
を使っており、2009年 3月に改良された。 
②マシェリ…香りのよさで、主に 10代後半～20代の若い女性に支持されている。 
③スーパーマイルド…母乳成分配合の、ファミリー向けのシャンプー。 
 
(4)P&G――シャンプー国内シェア 16％ 
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 世界最大の一般消費財メーカーであり、世界 80カ国以上で事業展開している。 
①パンテーン…「14 日間で違いが分かる」を売りとしている、若い女性をターゲットとし
た商品。 
②ヴィダルサスーン…「カシミヤのようなゴージャスな髪」を目指した、髪の輝きを売り

としたシャンプー。 
③ハーバルエッセンス…さまざまな香りのラインナップが売りで、商品のデザインにも力

を入れている。 
 
 
 
 これらの 4 社がシャンプー業界の
中心であり、顧客を増やすために、

新商品や改良品を次々と発売し、

2000 億円のシャンプー市場のシェ
アを奪い合っている。 
 

（http://4ki4.cocolog-nifty.com/blog/2007/11/post_3d2f.htmlより） 
 

 
 

 
その中でも、特に TSUBAKIと同じ高級ヘアケア部門に属する３種類のシャンプーを分
析してみた。 
 
¸ Lux（ユニリーバ） 
・高浸透ヒアルロン酸配合で髪のダメージケアをし、乾燥しがちな毛先にも潤いが届く「ス

ーパーリッチシャイン」、カラーリングやパーマで傷んだ髪を、ピコ・アミノ酸が奥深くま

で集中補修し、補修力と保湿力の高さがおススメの「スーパーダメージリペア」がある。

＠コスメでの評価が高く、前者が☆４．１個、後者が☆４．３個で、人気の衰えないロン

グラン商品である。価格は前者が約１、７８円、後者が１．９６円と、TSUBAKIの価格と
ほぼ類似する。 
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¸ PANTENE（P＆G） 
・アメリカの企業の P＆Gの子会社マックスファクターが販売するヘアケア商品で、世界１
７５カ国（２００８年５月現在）で発売されている。「エクストラダメージケア」、「シルキ

ースムースケア」が主力商品で、プロビタミンを配合している。２００８年９月には、成

分の増量やデザイン・ロゴの刷新が行われた。「ˈˈの１４日間」がキャッチコピーで二週間
の使用を勧めている。１ｍｌ当たり約１．３２円と、他者と比べると低価格である。髪の

健康を追求しているものの、ダメージケアの効果が薄いとの声も多い。 
  
¸ ASIENCE（花王） 
・現代の日本女性の髪に合わせて作られたダメージケアを重視した商品。花果実の香りで

しっとりとした使用感の「インナー・リッチ」、清らかな白花蜜の香りですっきりとした使

用感の「ネイチャー・スムース」がある。ASIENCEとは、ASIA・SCIENCE・ESSENCE
の造語である。東洋人の黒髪の美を追求しており、金色のパッケージは東洋の寺院の輝き

をイメージしている。口コミでは、香りの評価が賛否両論ある。価格は１ｍｌ当たり約１．

６円と、TSUBAKIと比べると若干安い。 
  
＊TSUBAKIと他社シャンプーの共通点 
・順位の変動の激しい市場である ⇒ リピート率UPが収益を大きく左右する 
・使用感の不満で顧客が流動しやすい ⇒ どれだけ食い止められるかがカギである 
・CM・ブランド力の側面が大きい ⇒ この点において TSUBAKIは有利である 
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5. 顧客分析 

 
①顧客アンケートによると、「最も好きなシャンプー」は、TSUBAKIもしくは Luxであ
り、アジエンス、パンテーンを含めた 4商品が競合している。(上グラフは TSUBAKIが 1
位のもの。) また、「現在使っているシャンプー」においては、上の 4商品にメリットを含
めた 5商品が競合している。TSUBAKI は「最も好きなシャンプー」として人気は高く 1
位であるが、「現在使っているシャンプー」としては 2位である。10代、20代、50代で
TSUBAKIを使用している人が多い。下のグラフとあわせて見るとこれらの世代はメーカー
を重視する傾向が強く「資生堂」・「TSUBAKI」のブランド力の強さがうかがえる。 
 

 

 
（http://c-news.jp/c-web/pdf/pressrelease/20060907.pdf より） 

14.10% 13.70% 13.60% 11.90% 7.40% 39.30%

最も好きなシャンプー

TSUBAKI アジエンス Lux
パンテーン ヴィダルサスーン その他

14.60% 11.90% 11.40% 9.30%6.40% 46.40%

現在、使っているシャンプー

Lux TSUBAKI パンテーン アジエンス メリット その他
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②「購入時の重視ポイント」は、『仕上がり感（サラサ

ラ、しっとりなど）』『価格』『詰め替え用がある』『洗っ

ている時の香り』『汚れの落ちやすさ』『髪を乾かした後

の香り』『肌に優しい・抗アレルギー』であり、『仕上が

り感・使用感』が『価格』とともに重視されていること

がわかる。 
資生堂はブランドとして確立しているので、高品質で使

い心地のよい製品を提供してゆく必要がある。 
（http://reposen.jp/877/4/23.html より） 
 
③主要ブランドのリピート率を調べてみた。右図から

もわかるように赤 TSUBAKI、白 TSUBAKIともにリ
ピート率は他と比較しても低い。TSUBAKI は、口コ
ミでは、『ベタベタ感』、『どっしり感』、『頭皮への悪影

響』等が、悪い点として挙げられていた。これらが、

リピートを妨げる要因となっていると考えられる。ま

た、リピートしていると答えた人の中にも質に関して

少なからず不満を持っているという意見がみられた。 
（＠コスメでの口コミをもとに作成） 
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6. 問題提起 
ここまでの現状分析の結果、 
1. 比較的人気を得ている現状の TSUBAKIシリーズにも不満を持っている人が多い。 
2. 現状の TSUBAKIシリーズはリピート率が低い。 
という問題点があることがわかった。 
不満に関しては具体的には、 
① 使用感に対する不満（ベタベタ感など） 
② 肌への影響に対する不満 
の２点について不満を持つ人が多いことが指摘できた。 
また、リピートしない理由として使用感や仕上がりの感触が自分に合っていないという点

があった。 
 
すなわち、 
「現状の TSUBAKIシリーズに対しては、使用感に対する不満および肌への影響に対する
不満などをもち自分に合わないと考えている人が多く、これらの人が現状の TSUBAKIシ
リーズをリピートしないため、他社製品に流れリピート率が低下している。」という問題が

あることがわかった。 
 
そこで、「他社に流れた人を再び新規顧客として獲得し、またリピート率を上げるために、

現状の TSUBAKIシリーズの使用感と肌への影響を改善する必要があり、また自分にあっ
たシャンプーとして考えてもらえるような商品を提供する必要がある。」といえる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




