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　今回は、シーブリーズの事例を通じて、リ・ポ
ジショニングとパーセプションチェンジという概
念の違いについて考えてみたい。なお、本論は私
が前職で指導した大学院生が資生堂に取材した内
容 1を参考にしながら新たな提案をしている。

シーブリーズの事例
　シーブリーズは、アメリカの J.W. ブルックス&
カンパニーが1902年に、自然の生薬カンフル、
ハッカ油、ユーカリ油など天然植物香油成分を配
合して作った万能薬で、当初は、家庭の常備品と
して肌のほてり、切り傷の消毒殺菌、虫刺され、

ニキビや吹き出物予防などにつけるものとして受
け入れられた。
　日本では、米兵に生活用品を販売していた「ア
メリカンファーマシー」によって直輸入された。
同ファーマシーは、1950年に飯倉坂上にあったア
メリカ海軍将校倶楽部の一室にオープンしたド
ラッグストアで、2年後、有楽町の日活国際会館
に移転している。当時の日本人は、米国製品にア
メリカ文化を嗅ぎ取っていたと思われる。例えば、
音楽評論家、湯川れい子氏は同ファーマシー近く
の東京宝塚劇場でアメリカ人将校に出会い、劇場
の地階にあったカフェテリアで初めてコカ・コー

リ・ポジショニングとパーセプションチェンジ
̶シーブリーズの事例から̶

1    東洋学園大学 大学院生、路露氏が、資生堂コーポレートコミュニケーション本部を通じて取材した内容を参考にしている。詳細
は露路「ロングセラーブランドの成功要因に関する研究」東洋学園大学修士論文 2018 年 3月にある。
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Point
❶  リ・ブランディングとはブランド再生のことで、少なくとも「リ・ポジショニング」と「パーセプショ
ンチェンジ」が含まれる。

❷  リ・ポジショニングとは「ブランドのポジショニングを変えること」であり、しばしばターゲット
の変更やブランド・コンセプトの変更を伴う。ここでいうポジショニングとは「心の空白地帯にメッ
セージや名称やイメージを送り届けること」である。

❸  パーセプションチェンジとは「パーセプションを変えること」である。ここでいうパーセプション
とは「知らず知らずのうちに “そういうものだ” と思い込んでしまっていること」で、人々が「重
要と考えていない」からこそマーケターにとって重要である。
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ラを飲んだ時の体験を「炭酸がプチプチとはじけ、
アメリカそのものの味がした」と述べている 2。
　シーブリーズは、1960年に「全米消費者協会」
の保証付き製品に認定され、理美容学校の教材に
もなったが、日本でも、1960年代から理美容店初
の万能スキンケアローションとして原液が輸入さ
れ業務用（BtoB）市場で販売され始めた。
　1979年ブリストル・マイヤーズ スクイブ社
（BMS）がこのブランドを購入すると、クレイロー
ルシリーズ（ハーバルエッセンス）に加えたBtoC
ブランドとして発売を始めた。その際、競争の激
しい一般市場で特別なポジショニングを得るため
「海」や「男」のイメージ戦略を考えたのは自然で
あろう。そもそも「海のそよ風」を意味する「SEA 
BREEZE」は、塗ると「スゥー」っと冷たい感触
があり夏場に売れる商品であった。80年代の日本
では、サーフィン人口が25～ 30万人に増加し、
マリンスポーツが盛んになって、ジェーン・フォ
ンダ、リチャード・シモンズなどがテレビで体操
をするエアロビクス・ブームが起きていた。その
中、シーブリーズはマリンスポーツやスポーツ志
向の若者から注目を集め始めていた。
　1982年に、BMSは市場ターゲットをそれまで
のファミリー層から16歳～ 25歳ぐらいの若者
（主に男性）へ変更し、テレビCM初オンエア（1983
年）では、当時人気DJだった小林克也のナレー
ションを採用し、ビジュアル的にはウインドサー
フィンのシーンを使った 3。その後、若者の好み
に合わせて1987年に伝統的なアンティセプ
ティックのパッケージデザインを一新すると同時
に、新商品も開発した。例えば、1993年に「爽快・
清潔」という価値を中心とするボディシャンプー
を発売し、そのCMではTRFを起用した。また、
1996年にデオドラント機能があるデオ＆ウォー
ターを発売したが、その際に、同じ小室哲哉ファ
ミリーの安室奈美恵を起用した。当時は、茶髪・
厚底ブーツといったファッションに身を包んだ『ア

ムラー』が社会現象になったほどで、安室奈美恵
のテレビ初のCMとして話題になった。またBMS
は、同年、江ノ島に商品パッケージ（ボトル）を
イメージさせる海の家「SEA BREEZE HOUSE」
をオープンさせ、この海の家を拠点にDJイベン
トや商品サンプルの配布を行ったが、真っ白な海
の家は湘南のサーファーや海水浴客に注目された。
　BMSは、その他にも杉山清貴（1990年）、ZOO
（1992年）、ZARD（1995年）、持田香織（1998年）、
深田恭子（1999年）など、若い世代に人気のある
アーティストを起用して「夏、海、アウトドアを
アクティブに楽しむ」イメージを強めていった。
　しかし、2000年頃にBMSは日米両市場でシー
ブリーズブランドの売却を決め、日本のエフティ
資生堂とアメリカの Idelle Labs, Ltd. の両社がそ
の商標権を持つことになった。エフティ資生堂は、
シーブリーズを買収した後もBMS社から 8人の
スタッフを入社させて、ブランドのイメージを維
持継承した。
　たとえば、日焼け対策アイテム・サンシリーズ
（2001年）を開発、星野真里をCMで起用した。
星野は前年に JR東海の「X'mas Express 2000」に
第 6代目のヒロインに抜擢されていることから
も、資生堂が「旬」のタレントを選んだことがわ
かる。
　誕生100周年の 2002年には倉木麻衣を起用。
彼女は2000年にミリオンセラー歌手になったば
かりで、当時はあまりメディアに露出していなかっ
た。その倉木にとって初のCM出演になったのが
シーブリーズで、キャッチコピー「髪に風を呼ぼう」
の下、海のシーンがふんだんに使われた。また、
その年、倉木はSEA BREEZE Feel it キャン
ペーンライブツアー『GIZA studio HOTROAD 
BEACH PARTY』にも出演しており、BMS時代
に行った安室奈美恵に似たマスプロモーションが
展開されたことになる。
　資生堂はシーブリーズを「マリンシーン」に合

2    日本経済新聞「私の履歴書」2017 年 9月 17日。
3    資生堂のホームページ。
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う商品として位置づけ「旬」で「話題」になりそ
うなタレントを選んでマス・キャンペーンを展開
したが、この時期は必ずしもそれに見合う売上を
得られていなかったようである。湘南海岸を持つ
神奈川県の入

いりこみ

込客数などを見ると、バブル崩壊後
の社会的停滞感などから人々はそれ以前に比べて
海にあまり行かなくなったようであり、既存ユー
ザーも高年齢化して、「海」で遊ぶことも少なくなっ
たと考えられる。つまり、時代の変化に伴うライ
フスタイルの変化を充分に考慮せずに、同じイメー
ジでマスプロモーションを展開し続けたことに不
振の一因があったと思われる。だからこそ資生堂
は、以下で述べるような大胆なシーブリーズの戦
略的転換を試みたと考えられる。

成功したリ・ブランディング（ブランド再生）
　2007年に、資生堂はシーブリーズのポジション
を大きく変える戦略的転換を行った。第一にター
ゲット（who）を、デモグラフィック的には「年
齢16歳～ 25歳、性別では特に男性」から「13歳
～ 18歳の、特に女性」に、サイコグラフィック
的には「夏に、海やアウトドアをアクティブに楽
しむ」若者から「日常、街や学校で部活と恋を楽
しむ」中高生に変えた。
　第二に、コンセプト（what）を「サポート アク
ティブ ライフ（夏の活動的な生活を憧れの世界観
として演出すること）」から「スライス オブ スクー
ル ライフ（日常生活の中で、身近で共感を得る世
界観を演出すること）」に変更した。
　第三に、こうしたターゲットやコンセプトの変
更に伴う施策（how）を「憧れ・カッコイイ」を
訴求する「大々的なマスプロモーションやイベン
トの展開」から「共感・身近なカッコイイ」を訴
求する「消費者間の口コミ醸成やサンプリング施
策」へと変更した。
　たとえば、堀北真希を起用した2007年のテレ

ビ広告では海やマリンスポーツのシーンは消え、
校舎を背景に生徒が部活動をした後に汗をかく中
で制汗剤（デオ&ウォーター）を使っている。
2006年以前はボディローションや日焼け止めを主
体にしていたことを考えると、機能的に「肌のケア」
から「汗のケア」に変更されたことになる。
　こうして、海や男のイメージだったシーブリーズ
は、部活で使う高校生向けの商品としてリ・ポジ
ショニングされた。広告では、「青春」「甘酸っぱ
い関係」「アセきゅん」といったキーワードが使われ、
女子高生の1日の生活導線上（学校、部活、カラ
オケボックスなど）でサンプリングが実施され、
ティーン雑誌とのコラボレーションも行われた 4。
　結果として10代への浸透率が上がった。デオ
&ウォーターのティーンにおける使用経験率は
2007年から 2010年へ飛躍的に向上し、10代の約
3人に 1人が経験したアイテムに成長した。
　この路線は今も引き継がれていて2015年～
2016年には広瀬すず、中川大志、松岡広大を起用、
三角関係に関する青春ストーリーが展開された。
この中で、仲のよい二人がデオ&ウォーターの
キャップを交換するシーンがあるが、これは実際
に一部の高校生の中で行われていたキャップ交換
の話を取り入れたとされる 5。
　2017年には、新テレビCMの出演者を全国の女
子中高生から募集する「青春のシンデレラオーディ
ション」を実施、全国から応募した9,598名の女
子高生の中から選ばれた佳島みさが北村匠海の後
輩役として、青春ストーリーの続きに一役かって
いる。

リ・ポジショニングとパーセプションチェンジ
　リ・ブランディング（ブランド再生）には少な
くとも「リ・ポジショニング」と「パーセプショ
ンチェンジ」が含まれる。リ・ポジショニングと
は「ブランドのポジショニングを変えること」で

4    全日本シーエム放送連盟（2011）『ACC CM年鑑　2011』株式会社宣伝会議　p.254. なお、この資料の中で出てくる「生活導線」
という概念については「生活導線マーケティングとは」井原久光『経営センサー』2012 年 4月号（第 141号）pp.21-24. を参照のこと。

5    資生堂での取材。
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あり、しばしばターゲットの変更やブランド・コ
ンセプトの変更を伴う。ここでいうポジショニン
グとは「心の空白地帯にメッセージや名称やイメー
ジを送り届けること」であり、すでに本誌2014
年 3月号でも述べたように、トラウト（1996）は
「リ・ポジショニングこそが、ポジショニングであ
る」と言い切っている 6。
　シーブリーズの場合、当初、アメリカに憧れを
抱く一部の人々や理美容室でしか接触しない「知
る人ぞ知るブランド」であったことから、BMSの
行った最初のリ・ポジショニングは容易であった
と思われる。なじみのなかった多くの人々にとっ
て「シーブリーズ」というブランドは「夏」「海」「ア
ウトドア」といったイメージとともに、心の空白
地帯に飛び込んで来たのである。
　資生堂が行った第2のリ・ポジショニングも、
ターゲットを中高生に変更し、「肌のケア」から「汗
のケア」に重点を移していることから、比較的容
易であったと想像される。バブル崩壊後に生まれ
た世代は海とシーブリーズを結びつける体験が少
なく、「部活」「学校」「青春」「甘酸っぱい関係」「ア
セきゅん」といった新しいキーワードを受け入れ
る余地（心の空白地帯）があったと思われるから
である。
　しかし、このリ・ポジショニングは、ブランド
をロングセラーに育てていくために越えなければ
ならないハードルも内包している。昨年、明治大
学と慶應義塾大学で行った調査 7では、シーブリー
ズを高校までは部活や体育の時間に使っていたが、
大学に入ったら使わなくなったという学生が多
かった。
　ブランドを知っているかどうかは認知率で測る

ことができ、ブランドを使用したことがあるかど
うかは使用体験率で知ることができるが、それを
現在も使っているかどうかについては継続使用
率 8という言葉で表現することもできる。
　明治大学と慶應義塾大学で行った調査（図表）
によれば、認知度や使用体験率はいずれも90％以
上あるいは90％近くで非常に高いが、現在の継続
使用率は5～ 8％にすぎなかった。たまたま調査
を行ったのが制汗剤を使わない冬場であったこと
も影響していると思われるが、この結果は、シー
ブリーズは大学生になると「卒業」してしまうブ
ランドになりがちだということを示唆している。
高校生までは体育の授業やクラブ活動で制汗剤を
使うことも多いであろうが、大学生になるとその
ような機会は少なくなる。
　明治大学で行った別の調査 9では「制汗剤と言
えば何を思い出すか」というブランド再生（純粋
想起）の質問に対して、現役学生（20歳前後）の
41％がシーブリーズを最初に想起しているのに対
して、社会人学生（35歳以上）ではエイトフォー
がブランド再生のトップ（45％）で、Ban（22％）
とファブリーズ（11％）が続いたが、シーブリーズ
を最初に想起した35歳以上の社会人学生はゼロ
だった。
　社会人学生のサンプル数が10名と少なかった
のでこの調査の信憑性は必ずしも高くないが、現
役学生と社会人学生のギャップは、資生堂が、

6    井原久光「コア・インフォメーションという理論仮説－情報伝播における “結晶化” と “占有傾向” に関連して－」『経営センサー』
2014 年 3月号（第 160号）pp.18-22。

7    2017 年 12 月 12 日に明治大学商学部の大友純教授の許しを得て、授業中にアンケート調査を行った。また、2018 年 1月 19 日
に慶應義塾大学商学部の私の授業中に同様のアンケート調査を実施した。

8    資生堂にヒアリングしたところ、資生堂では、ここでいう継続使用率（調査母集団を分母に取り、現在も使用している消費者の
数字を分子にとった比率）を「浸透率」と呼んでいる。

9    明治大学商学部で 2017 年 10月 3日に行った調査では、現役の学生（20歳前後）と社会人学生（35歳以上）が共に学んでいて、
当日は、84人の学生が受講していたが、そのうち、74名が現役学生で 10名が社会人学生であった。

（％）
認知度 使用体験率 継続使用率

明治大学 96.6 94.9 5.1
慶應義塾大学 95.2 89.3 8.3

図表　 シーブリーズの若者へのブランド浸透度に
関する調査

出所：2017年～2018年に行った独自調査
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2007年以降、シーブリーズの機能を、「肌のケア」
から「汗のケア」に変更し、制汗剤のブランド拡
張を行ったリ・ポジショニングの成功を物語ると
同時に、世代間のギャップを埋めることの難しさ
を示唆している。
　シーブリーズに限らないことであるが、リ・ポ
ジショニングに成功したどのブランドも、長期的
に長く使ってもらえるロングセラーブランドにな
るためには越えなければならない世代間ギャップ
のハードルがあることがわかる。
　ここで登場するのが「パーセプションチェンジ」
というアイデアである。パーセプションとは本誌
2016年 6月号で定義したように、「知らず知らず
のうちに “そういうものだ” と思い込んでしまっ
ていること」で、人々が「重要と考えていないこと」
「気にも留めないこと」だからこそ変えることが可
能である。その意味で、パーセプションチェンジ
はマーケターにとって重要な概念といえる 10。
　ロングセラーブランドになる条件は、世代や時
代を超えて愛されるブランドになるかどうかであ
るが、世代を超えるためには、①両親の使ってい
るブランドが子供に伝承されるか、②子供が使っ
ているブランドが親世代に受け入れられる必要が
ある。
　第1浸透（親→子）のためにはコホート効果
（cohort effect）が有効である。人間の「体」は歳
をとるが「心」は歳をとりにくい。前者を加齢効
果（aging effect）、後者をコホート効果と呼ぶが、
記憶は現在進行形であり、昔のことは繰り返して
現在に影響を与え続けている。その場合、昔のこ
とを言い続けることが大切で、通常、老舗ブラン
ドは昔のイメージを大切にしている。
　もちろん、資生堂はそのことに気づいているよ
うである。例えば「誕生して以来レシピはほとん
ど変わらなくて今までも使っている」というメッ
セージを繰り返し「100年以上もの間、時代が変
わっても変わらないレシピ、これこそ正に本物で

ある証」とホームページ上で謳っている。また、
1910年に誕生し 1913年に商標登録されたロゴ
マークや「NATURAL+AID」というサブ・ロゴマー
ク、伝統のあるアンティセプティックという商品
名も大切にしている。
　第2浸透（子→親）の例として購買関与者
（DMU：Decision Making Unit）の活用が考えられ
る。子供のスマホを親が買う、あるいは高級子供
服を祖父母が買うなどの例で、子世代ブランドが
親や祖父母の世代に浸透することがある。
　資生堂は2011年に日焼け止め「UVカット＆
ジェリー」を発売した際に、生活紫外線に敏感な
40代の母親層を意識して「娘の使う商品のついで
買い」を狙ったと思われる施策を展開している。
これはDMUとしての母親と娘（女子中高生）の
関係を利用しようというもので、娘にとっては「母
親に買ってもらえる」商品で、母親に「大人買い」
させて、使用を習慣化させようという狙いもあっ
たと思われる。
　そうした世代間浸透の中に時代の変化に伴って
あらゆる世代が変化していく「時代効果（Period 
Effect）」をうまく取り上げていくことがパーセプ
ションチェンジの要点である。例えば、シーブリー
ズの事例でも明確なように、バブル崩壊を契機に
すべての世代でライフスタイルが変化しており、
そうした要素は人々のパーセプション（本人も気
づかない思い込み）を変えている可能性がある。
すでに本誌2016年 6月号で述べたように、サン
トリーウイスキーの角は「おじさんの古臭い酒」
というパーセプションを「若者の新しい酒」とい
うパーセプションに変えることに成功したと考え
られるが、この新しいパーセプションは世代間
ギャップを超えて古い世代にも受け入れられつつ
ある。
　なお、DMUという概念は、購買センターモデル
というBtoB市場におけるブランド理論でも重要
なので、機会があれば解説してみたい。

10    井原久光「パーセプションチェンジと市場創造」『経営センサー』2016 年 6月号（第 183 号）p.29. 及び p.31.
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