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会社概要・沿革・売上構成・シェア

国内ブランド戦略・売上推移



会社概要

創業　1872年明治5年

資本金　645億円　

代表取締役社長　 前田　新造 

売上高連結　7,235億円　
　　　単独　2,731億円　

従業員数 3,497名

　(グループ従業員数　28,793名)
　　　　　　　　　　　＊2008年3月31日現在＊

“何をもって世の中の役にたっていく
のか”



資生堂グループ

企業向け
サービス・商

品

お客様向け
サービス・商品

社会福祉活動

教育機関



沿　革

明治5年　東京銀座に資生堂薬局設立

明治30年　化粧品事業進出
明治35年　「ソーダファウンテン」（資生堂パーラー）開
設
昭和2年　株式会社　資生堂となる
昭和24年　東京証券取引所に株式を上場
昭和32年　台湾資生堂を設立　
昭和63年　資生堂インターナショナルコーポレーション設
立　
平成２年　BPIをフランス設立　
平成３年　資生堂麗源化粧品有限公司を北京に設立　
平成15年　資生堂中国投資有限公司を上海に設立　

海外市場
進　出



売上構成

国内化粧品事業
６０．７％

海外化粧品事業
３６．４％

その他
２．９％

売上高
1,327億円

化粧品
1,144億円

グローバルライン

アウトオブ資生堂

中国専用

プロフェッショナル
１７９億円



売上構成

国内化粧品事業
６０．７％

海外化粧品事業
３６．４％

その他
２．９％

売上高
2,180億円

化粧品
1,857億円

カウンセリング

セルフセレクション

トイレタリー

プロフェッショナル
７７億円

ヘルスケア
７６億円

アウトオブ資生堂
１７０億円



化粧品国内出荷シェア

日経業界地図　2008年度版　日本経済新聞社



化粧品国内出荷シェア

マーケティング力

業界における優位性

トップシェア



2005年 ：新しいコーポレートメッセージ策定



資生堂の苦戦

選択と集中を徹底したカテゴリーキラー的企
業の　
　　　　　　　　　攻勢に分散した力で勝つ
ことは困難

従来までの資生堂：マルチブランド戦略
メリット

デメリット

好みが多様化した生活者ニーズにあわせられる

投下資本の分散



育成ブランド

メガブランド リレーショナルブラ
ンド



ブランドの区分

メガブランド

リレーショナルブラ
ンド ：顧客接点深耕ブランド

：顧客接点拡大ブランド

→顧客との「絆」強化

→顧客との「出会い」拡大シナジー発揮



資生堂の新戦略

メガブランド戦略

□限られたブランドに資本を集中投下し、
　　　　　　　　　　　　　　　多チャンネル展開

□莫大な広告・販促費の投下

□少数のブランドで多くのニーズを捉える



プラウディア

ピエヌ

セルフィット

フフ

エリクシール
ユーヴィーホワイ

ト

ジェレイド

ウーノ

アスプリール
グレイシィリッチ

ホワイティア

アスプリール

マキアージュ

インテグレート

エリクシール・
　シュペリエル

アクアレーベル

ウーノ

統合

統合

統合

統合

統合

メガブランドの成り立ち



メガブランド・ポジショニング

スキンケア メーキャッ
プ ヘアケア メンズ

低価格
～2000円

アクアレーベ
ル インテグレート

ツバキ ＵＮＯ
中価格
2001円～

エリクシー
ル・シュペリ
エル

マキアージュ

各カテゴリのＮＯ.１を目指す
　　　　　　　　　　　ブランドづくり



資生堂の新戦略

リレーショナルブランド

□流通チャネルを限定

□顧客との関係性をより深め、ＣＳを向上

□イメージやターゲットを確立



リレーショナルブランド戦略

「市場シェアより私情シェア」

高級感・エレガント・知的
高品質・最新技術
上質なパッケージ

丁寧なカウンセリング
エステサロン
ＢＣの販売目標の撤廃

ブランド・イメージ

サービス



日経業界地図　2008年度版　日本経済新聞社

化粧品の国内出荷推移
国内での化粧品出荷数は増加数の限界を迎えている。

海外市場、
特にアジア進出が活発！！



資生堂2008年～の３カ年計画
　　　　　ー戦略の方向性ー

グローバル化

峻別と集中

外部の知恵と
リソースの活用

グローバル化



Contents
　　第二回：中国市場におけるマーケティング

資生堂の中国進出

中国市場における戦略

4P分析



「あらゆる資源から生れ出る価
値」



中国進出における沿革

1991年　「資生堂麗源化粧品有限公社（合弁会社SLC)設
立」1994年　「合弁生産品AUPRES」の販売開
始
1998年　「上海卓多姿中信化粧品有限公司（SZC)」設立
1999年　「合弁生産品APRES DX」の販売開始
2001年　「オプレ化粧品」アテネオリンピック中国選手団
の公式化粧品に指定
2003年　資生堂中国投資有限公司を上海に設立　

1985年　北京市と第二次生産技術提携契約を締結
1983年　北京市と第一次技術提携契約を締結

1978年　中国、改革・開放路線を決定
プレステージマーケティング

 　高形象　HIGH IMAGE
 　高品質　HIGH　QUALYTY
 　高服務　HIGH SERVICE

１％

３％

５％



中国市場

5,600億円

2005年

１兆2,000億円

2010年

■　高関税

■　高くて長い薬事申請

■　多様な民族性

■　人口の多さ

■　高品質な日本製品

■　美白化粧品ブーム

大衆市場

高級市場

ブランド
マーケティングの

成功



中国の化粧品市場

• 中国の化粧品・日用品の市場規模１兆５０００
億円規模
– 販売シェア　　  １位　　米Ｐ＆Ｇ

    　　　　　　　　　 ２位　  仏ロレアル
        　　　　　　　　３位　　資生堂
• 「百度」による《２００７年の化粧品業種報告
第２号》調査
– 最も関心のある大衆化粧品:ロレアル

　 　　　　　　　 高級化粧品:Ｄｉｏｒ



ＰＲ

サービス

イメージ

現地化

中国進出のキーワード



資生堂ブランド浸透のために

• スキンケア製品を中心に徹底したカウン
セリング販売体制
– 美容センターを北京と上海に設置
– 北京に直営店「サロン　デ　コスメティー

ク」をオープン、徹底した顧客サービスを行
う

– 店頭販売体制を貫く



資生堂ブランド浸透のために

提携店舗の厳選

顧客との信頼関係の構築
• スキンケア製品を中心に徹底したカウンセリン

グ販売体制
– 美容センターを北京と上海に設置
– 北京に直営店「サロン　デ　コスメティー

ク」をオープン、徹底した顧客サービスを行
う

– 店頭販売体制を貫く



ＰＲ活動

美容ＰＲ番組を放映

肌測定

無料美容講座



化粧という文化の浸透を図
る

莫大な宣伝費をかけた広告をする
他の外資系化粧品企業との差別化



サービス向上

美容部員の教育

研修センターの設置



サービス向上

• 「サービスを提供する」という意識改革
• 商品知識や美容法、店舗設計などの「日

本流」ノウハウを提供



「おもてなし」の心で
接客



ターゲット

プレステージに焦点
　・発売当初

1%マーケティング（600万人の中国女性）
・1990年代後半

3%マーケティング（1800万人の中国女
性）
・現在
ミドルマーケットの開拓



価格帯

• 「オプレ」：100元
– ９０年代初頭、都市部中国国民の一人当たり

の所得：月収５００元程度
　　→１００元という価格で参入：高級志
向
　　　　　（現在は１０００元程度）
　　
　　「あこがれのブランド」
　　　　　　　＆
　　「無理すれば手が届く」



資生堂の強み

『東洋のブランドだから
　　　　　　　　　　中国人の肌
に合う』
　　　　　　　



現地化戦略

• 中国市場向けのオリジナル製品を展開
– 中国の女性の肌を研究
– 2005年中国での研究開発（Ｒ＆Ｄ）機

関を設置
– 中医学に基づき、中国人の肌や嗜好を
研究



リスク
　　＜貿易関連＞
・一般企業には輸入権は認められない
・高関税
＜薬事申請関連＞
・申請費用が高く（1品当り15～30万円）申請期間が長い
（9～15カ月）
・多数必要な申請見本（1品に付き最大120本要請）
＜販売権＞
・外国投資会社は自社生産製品しか販売できない
・輸入品販売会社は中国国籍を持った人間でのみ設立可
能
＜模造品関連＞
・摘発しても氾濫状態が続く（もぐらたたき状態）
　　＜人間関係＞
・地縁、血縁、職縁
＜法律＞
・不透明且つ地域によって運用状況の異なる法律
・一夜にして突然改正、施行される国法、省法、市法
＜歴史＞
・過去の歴史認識（教育）と国民感情の問題



中国におけるマーケティング展開

□３高マーケティング 
中国におけるマーケティング展開の大前提は３高マーケティングである

　高品質 HIGH QUALITY・・・「商品をしてすべてを
語らしめよ」 

　高服務 HIGH SERVICE・・・お客様に対する丁寧な
応対、挨拶、笑顔 

　高形象 HIGH IMAGE・・・カウンター、商品
全体、ブランドのイメージ 
プレステー
ジ・マーケ
ティング

ミドルマス・
マーケティン

グ



・AUPRES（オプレ）
⇒フランス語で「あなたのそばに」
・両面に「SHISEIDO」のブランド名
を表記⇒安全性を保証⇒成功要因
・中国で展開している約350店舗のう
ち9割の店でインストアシェアNO.1を
獲得・

・口コミ（対面販売）
・テレビ広告
・インターネット
⇒ポスターはシンプル、パンフレッ
ト・新聞広告はより詳しく、と広告
媒体によってバージョンを変える

超優良百貨店（外資系）
優良百貨店

・オプレの価格は100元
（現在の都市部1人当り所得は1000元
　給料の1/10）
高価格帯で、ターゲットを絞った1%
マーケティング
発売当初－1%マーケティング（600
万人）
・現在－5%マーケティング（3000万
人）

Product

PromotionPlace

Price

中国市場におけるプレステージマーケティングは成功している

高品質・高級感を求めてい
る

資生堂　中国市場　4Ｐ分析　プレス
テージ



「Za」
「ピュアマイルド・チャイナ」
「セルフィット」
「ホワイティア」

・テレビ広告
・新聞広告
・口コミ（対面販売）
・インターネット

・一般百貨店（国営）
・化粧品（雑貨）店・薬局⇒専門店
　（ 2007年末現在、は北京・上海・
重慶を除く全28行政区で、2700店以

上）
・大型量販店
・地場系チェインスーパー
・CVS

価格帯４０元～９０元

Product

PromotionPlace

Price

資生堂　中国市場　4Ｐ分析　ミドル・マス

高品質・低価格を求めてい
る

今後いかにミドルマス市場で成功するかが鍵である。



　　人材育成
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資生堂の将来



商品比較により、
　　　　　　　成功要因を探る



比較サンプルの選定

３０歳前後：アラ
サー

・経済的に自立
・自分の消費行動を認識
・多く業界で注目されているターゲッ
ト層



リバイタル・グラナ
ス

アラサー世代を代表する
　　　　　　　　　　高価格帯製品として・・・

ＪＡＰＡＮ

オプレ
ＣＨＩＮＡ

に注目



考察

特徴的な差異は見当たらず

中国市場の変化



化粧という行為自体が
　　　　　　　　　一般的でな
かった
給料の１/５、つまりは６万円程度とい
う
　　　　　　　　　　超高級路線でス
タート

考察：中国の市場の変化

美意識の上昇

都市部のＯＬの所得上昇

進出当時…



販売チャネルは、旧来のチャネルが減少(化
粧品店、百貨店)、ドラッグストアが拡大中

日中の市場特性

日本：成熟市場

チェインストア制度が、拡大中
　　　　　　契約店：2005年末→1000店超え
　　　 　　　　　　　　2006年末→1700店にまで拡大

中国：成長市場



今後の展開

　今後は日本培ったノウハウ、強みを　
　
　　　　　　　　　　　最大限生かして
いくべき

・Ｒ＆Ｄ　
・マーケティング手法
・市場調査力
・人材育成　



今後の展開

おもてなしの心

技術指導以上に大切な
　　　日本流のきめ細かな接客マ
ナー



参考文献

「資生堂ブランド」　川島蓉子　2007年　株式会社アスペクト

資生堂ＨＰ　　 http://www.shiseido.co.jp/

日経業界地図　2008年度版　日本経済新聞社

「新世代　One to One & CRM」　浅岡伴夫、斎藤和彦
　
　　　　　　　　　　　　　　　　　2008年　株式会
社五月書房



ご清聴有難うございまし
た。
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