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1．はじめに

私たちは、ごく身近にあるWAXが無くなるかもしれないというCMを目にし、衝撃を受けました。それは、資生堂のUNOのフォグバーという商品で全く新しい整髪料のCMでした。今人気のある妻夫木聡・小栗旬・瑛太・三浦春馬を起用したインパクトのあるCMで、「さよならWAX」というキャッチフレーズに興味を持ち、いったいどのような整髪料であるのか知りたいと思いました。

2．企業概要
会社名　　　　資生堂株式会社
創業　　　　　1872年（明治5年）

売上高　　　　連結　6,903億円（2009年3月期）
従業員数　　　連結　28,810名（2009年3月期）
本社所在地　　東京都中央区銀座7丁目5番5号 

事業内容　　　化粧品、化粧用具、トイレタリー製品、 理容・美容製品、美容食品、医薬品の製造・販売 
3．UNOについて
資生堂は150種に及ぶ多様のブランドが挙げられますが、ほとんどの商品が女性用のもので、男性もターゲットにするために男性向け化粧品ブランドとしてUNOをつくりました。UNOのメイン商品はWAXですが、ほかにもヘアスプレー、スキンケアジェル、整髪ジェル、 洗顔ペーパーなどがあります。
ウーノWAXの特徴は、WAXの効用によって種類別に色分けし、パッケージをカラフルなデザインにした点です。WAXは全部で8種類あり、ハネ、立ち上げ、ふんわりといった髪の質や長さなど消費者の好みに合わせて使い分けることができます。また、カラフルなパッケージにした理由は、靴や小物にもこだわる、自分をおしゃれにスタイリングすることにたけた層を狙うためです。そこで小物として持っていてもおしゃれなデザインで、購入意欲を促進しています。
この特徴を認知してもらうために、人気お笑い芸人を多数起用してTVCMをオンエアしたり、当時有名だった映画「木更津キャッツアイ」とタイアップしたりして広告に力をいれて消費者に興味をもたせるといった戦略を資生堂はとっています。
ウーノWAXは1992年9月に発売されましたが、その後2005年8月21日に男性用WAXブランドのジェレイドと統合し、2005年まで男性用ワックス部門ではシェアが1位でしたが、2006年ギャツビーがムービングラバーを発売し、木村拓哉をイメージキャラクターに起用したことで、UNOのシェアは一気に縮小しました。2007年にヘアWAXをファイバーNEOとしてリニューアルし、オーランドブルームを起用するもシェア奪還には未だ至っていません。

4．WAXに対するこだわり
CMを変えたのにも関わらず、シェアを獲得できなかったのは、WAX自体に原因があるのではないかと私達は思いました。首位の「ギャツビー」に比べると、シャンプーで落ちにくい、伸びが悪い、べたつく、などの意見が多いため、WAXを改良すれば売上をあげることができるのではないかと考えました。
そこで、WAXを使う人はWAXにこだわりがあるのか調べてみたところ興味深いアンケートを見つけました。18歳～20歳の男性100人に取ったアンケートによると、WAXを使用する人は、WAXに対するこだわりが強いという結果がでました。これは、身だしなみを整えたり、格好を良くしたりという強いこだわりがあり、自分に合うWAXを使用している為、新しいWAXにほとんど興味を示しません。ただでさえ、男性用整髪料は2000年ら市場が減少しています。調査会社の富士経済により、メーカー出荷額はここ10年間で130億円も減少していることがわかりました。それは、ムースやジェルと比べると、WAXは1回に使う量が少ないからです。ジェルなどは1カ月程度で買い足す必要がありましたが、WAXは数か月に1度買えば十分なので、購買頻度が減り、販売額も減りました。他社ユザーを自社に引き込むことが難しいこと、WAXの購買頻度や売上が減ってきたことから、WAXの改良によって大幅な売上アップを達成することが厳しいと考えました。
5．整髪料の周期
そこで、資生堂は整髪料の周期に観点をおいてみました。1960年代、高度成長期のなか、7：3分けで前髪をかき上げたアイビーカットが登場しました。後半にはヘアリキッドが発売されました。それまでのポマードやチックから、べたつかないヘアリキッドへと変化していきました。後に、バブルと呼ばれた好景気の1980年代は、ナチュラル感を求めたサーファーカットやファッション性を重視したテクノカットなど、リキッドではつくれないヘアスタイルが流行しました。さらに、自然な仕上がりでボリュームも出したい、爽やかさや清潔感を求めた髪型が流行し、ムースの時代に変わってきました。バブル後の1990年代には、カジュアル化が進み、当時サロンにしかなかったヘアWAXが一般市場に登場しました。2000年代には、外はね、くせ毛風など質感を楽しむ「無造作ヘア」や、毛束をつくって、ひねる、ねじるなど「作り込む」無造作ヘアが進み、これに対応して、WAXの多品種化も進んできました。しかし、2008年秋以降は、時間をかけて作りこむ髪型ではなく、自然で「さりげない」ヘアが流行ってきました。そのため、ウーノの80ｇのWAXを使い切るのにかかる時間が以前は2カ月だったのですが、今は3、4カ月に延びていて、ヘアサロンでも、仕上げに付けるWAXを遠慮したり、薄付けを望んだりする人が増えているようにWAXの使用量も減少傾向にあるようです。
このように整髪料がおよそ15年単位で変化していく中、WAXが市場に出回って13年になるという点に目をつけ、資生堂は新たな整髪料の開発へと動き出しました。それは、WAXの問題点を改善し、今流行している若者の髪型に合わせた、霧状の整髪料「フォグバー」です。
6．新しい整髪料の登場

「ウーノ　フォグバー」は、2009年8月21日に発売された資生堂の今までになかった新タイプの整髪料です。「さよならWAX」というキャッチコピーで印象的な「フォグバー」は、ビートルズを彷彿させるファッションを身にまとった妻夫木聡・小栗旬・瑛太・三浦春馬の4人がロンドンを歩くTVCMで話題になっています。「WAX」VS「脱WAX」の構図を強調するために、「さよならWAX」と宣伝し、フォグバーを一気に消費者に浸透させる戦略をとっています。
種類は、赤・白・青の3種類の製品パッケージで、赤・白・青の順に、ホールド感が強・中・弱となっています。赤いパッケージは、「がっちりアクティブ」といい、その名の通りがっちりと髪形を作れ、アクティブで動きのあるスタイル向きです。白いパッケージは、「しっかりデザイン」といい、自然な毛流れをデザインするのに向きます。青いパッケージは、「ふんわりマッシュ」といい、ゆるい動きでふんわりとしたスタイルに向きます。フォグバーの特徴は、6つあります。1つ目は、何もつけてないかのようなさりげなくナチュラルな仕上がりができるところ。2つ目は、霧状のため髪全体になじみがよく、簡単かつスピーディーにセットができるところ。3つ目は、ベタつかないため、髪を触っても手はサラサラのままであるところ。4つ目は、ガチガチに固まらないため、はしゃいで髪が乱れても手直しが簡単なところ。5つ目は、WAX並みのアレンジ力があるところ。そして6つ目は、髪や頭皮にやさしく、1回のシャンプーで簡単に落ちるというところです。
では、なぜこのようなヘアスタイリングができるのでしょうか。「フォグバー」の誕生経緯について説明していきます。これまでのWAXは、ロウのような固形油分が髪を外側から固めるというもので、ねじって髪を立たせたり、束にしてみたりと自由に髪型をデザインできるアレンジ力を持っていました。しかし、アレンジ力を高めるためにロウのような固形油分を多く使ってしまったため、べたつきがあり、指通りが悪くシャンプーで流せないというデメリットがありました。そのため、ウーノはアレンジ力を維持しつつ、べたつきを無くすために新成分の開発を検討しました。新成分の開発構想について検討を進めていくなかで、付箋紙や粘着テープなどの粘着面に用いられる、貼って剥がせるという点をヒントにし、今まで採用されていなかった「粘着性ポリマー」という成分に着目しました。「粘着性ポリマー」であれば、コーティングの厚さが自由にコントロールできるため、粘着性があるのにも関わらずベタツキがありません。また、指通りも良く、1回のシャンプーで落とせます。「粘着性ポリマー」を採用した結果、べたつくといったWAXのデメリットから解消され、ナチュラルなスタイリングとベタつかない整髪が可能になりました。
「まとめる」といった特徴から整髪料を付けているという感じがあまりなく、10～20代の若年層を中心に普及したWAXに比べると、30～40代が使っても違和感なく使えると思いました。また、ウーノWAXが若い男性をメインターゲットとしているため、「フォグバー」も若い男性をメインターゲットに想定していると思われがちですが、資生堂のホームページや店頭での「フォグバー」の使い方として、女性へ向けたヘアスタイルのアレンジ方法を紹介していることからターゲットは男性だけでなく、女性の層も意識していることが分かります。では、「フォグバー」の売り上げは顧客層を広げたことで伸びたのでしょうか、資生堂は2009年11月18日、「フォグバー」が発売後3カ月で340万本を出荷、約20億円を売り上げたと発表しました。当初販売計画の240万本をわずか1ヵ月で達成し、品切れの店舗が続出しているそうです。その結果、ウーノとしてのシェアは38.8％を獲得して、マンダムの「ギャツビー」に許していたトップの座を奪還しました。
7．フォグバーの展望
フォグバーはCMの話題性で現在、売り上げを伸ばしていますがその話題が落ち着いてしまった時に、売り上げは減少していくと思われます。そこで、私たちは売り上げ減少をカバーするために新たなアプローチを3つ考えてみました。1つ目は販売促進のための他社との提携、2つ目は女性へのアプローチ、3つ目はミニサイズの販売です。
まず、販売促進のための他社との提携です。WAXに飽きた若者がWAXに次ぐ整髪料を使うとは限りません。これに対しては、現在の知名度向上のための広告から、新たなヘアスタイリング剤としての魅力を重視した広告を発信していくべきだと考えます。ヘアスタイリングは洋服と同様にファッションの一部であることから、アパレルなどの他社と提携した戦略をとるのが良いと思いました。例えば、現在業績を伸ばしているユニクロは、幅広い年齢層の顧客を多く持っていることから、提携先に適した企業だと思います。ユニクロのTVCMにフォグバーを登場させるといった戦略も良いのではないかと考えました。また、ユニクロの店舗にフォグバーを置いてもらい、服とフォグバーを1セットとしてのスタイルの提案も考えられます。
次に、女性へのアプローチについてです。先ほどのターゲット設定の項目で女性層も意識しているとありましたが、実際には男性向けのイメージが強く、女性にはそれほど広まっていません。事実、私たちが調べた店頭では男性用整髪料の棚だけにフォグバーが並んでいました。そこで、女性用整髪料の棚にフォグバーを並べれば女性の目が向きやすくなり、手にとってもらえるようになるのではないかと考えました。さらに、商品の近くに看板を設置し、女性使用者の体験談を展示することで男性だけが使っているというイメージを無くすことができるのではないかと考えました。また、ホームページでは、女性向けのコンテンツを増やして、目に付きやすくするのが良いでしょう。TVCMでは、現在の4人の俳優を起用したCMと対比するように、4人の女優を起用してアピールするのも良いと思います。
最後に、ミニサイズの販売です。フォグバーの内容量は100gで、毎日使用して約2カ月持ちます。しかし、100gという量は、小さめのサイズのWAXの20gに比べると、試しに買ってみることへの抵抗が大きいのではないでしょうか。これに対しては、WAX同様に30g～50g程度で毎日使用して約1カ月持つ小容量サイズを販売することで、まだフォグバーを買ったことがない消費者が手に取りやすくなるのではないかと思います。小容量サイズの名前はミニバーと名付けてみました。
以上の3点が私たちの考えたアプローチです。今後、他社がフォグバーと同じような霧状の整髪料を販売し始めても、これら3つのアプローチを行うことによって、「フォグバー」というブランドが持続できるのではないでしょうか。
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