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要約
本稿では，近年，ECの発展とともに勢いを増しているD2Cブランドにおいて，導入期から成長期にかけて行われる戦略転換

がブランドの希薄化を引き起こすかを明らかにする。その手法として,クチコミサイト上でスクレイピングした消費者のクチコミ
データを分析する。分析対象は，いずれも2015年に発売され，発売後に戦略転換を行ったBOTANISTとSHIROである。
分析の結果，マス広告やドラッグストアへの展開を行ったBOTANISTではブランドの希薄化が見られたのに対し，ブランド
名やパッケージを変更してネット上では炎上を招いたにもかかわらずSHIROにはブランドの希薄化は認められず，むしろブラン
ドに対する好意的な反応が見られた。これらの発見事項は，SNSで育成してきたブランドの戦略転換において認知経路と販路
の拡大がブランドの希薄化をもたらす可能性を示唆するものである。
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I. はじめに

近年，E-commerce（以下，EC）の発展とともに，オンライ
ン上で中間業者を排除し，メーカーと消費者がダイレクトに
結びつくD2C（direct-to-customer）型のビジネスモデル
が勢いを増している1）。D2Cブランドは導入期において販
路が EC中心であり，認知経路も限られたコミュニティや
SNSのクチコミが中心であることが多い。そのため，当初は
限られた販路でしか購入できない限定感や，限られた消費
者しか知らないという特別感が与えられ,その希少性がブラ
ンドへのロイヤリティやエンゲージメントを高めることに寄与し
うる。

しかし，メーカーとしてブランドのさらなる成長を目指す
には，顧客層の拡大やブランド拡張を戦略的に行う必要
がある。同時に，そうした戦略の転換は，ブランドの希薄化

（dilution）を招くリスクもある。ただし先行研究では，ブラン
ドの希薄化は，ラグジュアリーブランドを始めとする伝統的な
ブランドを中心に行われており，D2Cブランドの戦略転換に
関する議論は少ない（Keller and Sood, 2003; Khalifa 

and Shukla,2021; Pullig et al., 2006）。
こうした問題意識に基づき，本稿では，2015年に発売され

た株式会社 I-neのBOTANIST，株式会社シロのSHIRO
という2つのD2Cブランドに注目し，消費者のクチコミ情報
をウェブ・スクレイピングによって収集し，データ分析を行った

（Boegershausen et al., 2022）。

II. ブランドの希薄化に関する先行研究

ブランドの育成時に留意すべき論点として，ブランドの希
薄化が挙げられる。ブランドの希薄化は，ブランド拡張と関
連付けて議論されることが多い（Kirmani et al., 1999）。
ブランド拡張とは，既に確立しているブランド名を用いて新
製品を市場導入することである（ケラー ,2010）。ブランド拡
張は市場への新製品の導入のリスクやコストを低減するた
めに行われる一方で，既存ブランドにフィードバック効果を持
つことが指摘されている（Morrin, 1999; Kirmani et al., 
1999）。
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ブランドの希薄化は，ブランド拡張によるネガティブな影響
の一種であり，どのような場合に希薄化が生じるかについ
ては，これまで多くの研究が蓄積されてきた（洪 2010）。た
とえば，拡張した製品が成功した場合と失敗した場合に希
薄化が生じるかが論点となっている。Romeo（1991）は失
敗した場合に影響すると主張しているが，アーカー（2004）
は失敗しない場合や既存のブランドのイメージと反しない場
合であっても，既存のブランドのイメージを損なう可能性があ
ると指摘している。

さらに近年では，ラグジュアリーブランドの希薄化とソー
シャルメディアとの関係等も論じられている（Blasco-Arcas, 
2016; Khalifa and Shukla,2021; Park and Kim, 
2020）。たとえばPark and Kim（2020）は，ソーシャルメディ
アの親しみやすさがラグジュアリーブランドの排他性や限定
性を低減させる可能性があると論じている。Khalifa and 
Shukla,（2021）は，ソーシャルメディア上で自己との結びつ
きが強いラグジュアリーブランドが批判された場合にブランド
の希薄化が生じやすいことを明らかにしている。

上記のように，ブランドの希薄化はブランド拡張やラグジュ
アリーブランドと関連して多くの議論がなされている。しか
し，D2Cブランドにおいての研究はまだ多くなされていない
のが現状である。

III. ウェブ・スクレイピングによる 
クチコミデータの分析

1. 分析方法とデータの概要
本稿では，D2Cが積極的に活用されている化粧品業界

に注目し，株式会社アイスタイルが運営するクチコミサイト，
アットコスメ上に投稿されたクチコミをスクレイピングして生成
したデータセットを用いて分析した。アットコスメは，株式会
社アイスタイルが 1999 年 12月に始めたサービスであり，
2022 年 3月時点で会員数は760 万人に達している2）。アット
コスメを選択したのは，配送品質等の商品とは直接関連の
ない情報がクチコミに多く見られるECサイトや，同一＃（ハッ
シュタグ）でも製品と関連の無い投稿が多いSNSと比較し，
ブランドそのものに対する消費者の意見をより正確に把握で
きるためである。

2. 対象ブランドの選択と比較
分析対象とするブランドは，株式会社I-neの BOTANIST

と株式会社シロのSHIROである。この2つに注目したのは，
以下の4つの理由による。第 1に，2つのブランドはいずれも
発売年が2015 年であり，社会環境などのコントロールが不
要であるためである。第 2に，いずれも主要な製品を一定
期間，販売しており，アットコスメのクチコミを時系列的に取

BOTANIST SHIRO
企業 株式会社 I-ne 株式会社シロ
発売年 2015 年 2015 年
ブランドコンセプト 植物と共に生きる 自然の素材をシンプルに
導入期
プロモーション

チャネル

美容師やインフルエンサーによる紹介
インスタグラムによる拡散
楽天市場等のECサイトで直販

自社の販売員からの紹介
週 1回のインスタライブ
自社 ECと直営店舗で直販

戦略転換
製品
価格
プロモーション戦略
チャネル戦略

2018 年
変更なし
変更なし
マス広告開始
ドラッグストア1 万店以上で展開

2019 年
shiroからSHIROにブランド名変更
変更あり
変更なし
変更なし

出所：両社の公式サイトを参考に筆者作成。

図表—1　BOTANISTとSHIROの比較
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得することが可能なためである。第 3に，これらのブランドは
発売から3-4 年でいずれも戦略の転換を行っていると同時
に，その内容が相互に異なっているためである。第 4に，両
ブランドはともに自然派のコンセプトを持っており，価格帯も
近いため，ターゲットとする消費者層に類似性があると考え
られるためである。

BOTANISTとSHIROの概要と戦略変更を比較した表
が図表-2である。BOTANISTは2015年に株式会社I-ne
から発売されたライフスタイルブランドで，「植物と共に生き
る」をブランドコンセプトとしている3）。発売以来インスタグラ
ムや楽天市場を積極的に活用し，2015 年と2016 年に楽天
市場年間売れ筋ランキングで1位を獲得した。当初はオンラ
インからの認知獲得に集中していたBOTANISTだが,こ
の実績によりドラッグストアでの取り扱い拡大に成功した後は
リアルと連動したマス広告等も活用する戦略への転換を
図った。

一方，SHIROは，株式会社シロが製造・販売を行ってい
るブランドで，自然の素材をシンプルに使うことをブランドコン
セプトとしている。同社は2009 年に自社ブランドLAUREL
を立ち上げ，2015 年にブランド名をshiroに変更した。その
後，2019 年のリブランディングでパッケージを大幅に変更し，

ブランド名を大文字のSHIROに変更している。この変更
は，世界観が変わる，価格変更があったと受け取られ，ネット
上で炎上した4）。

図表 -1に示したとおり，BOTANISTは2018 年に戦略
転換を行い，交通広告やマス広告を開始し，女優のイメー
ジモデルへの起用を始めた。販売チャネルも，楽天市場等
のECサイトでの販売に加え，大手ドラッグストア1 万店以上
で商品を展開するようになった。

一 方，2019 年にリブランディングを行ったSHIROは，
BOTANISTとは対照的に，プロモーションや販売チャネル
は変更せず，ブランド名とパッケージ，価格の変更のみを行っ
た結果，前述のように，ネット上で炎上することとなった。

図 表 -2に，この期 間の両 社の売 上 推 移を示した5）。
SHIROの成長率は安定して120% 以上を維持している。
一方 BOTANISTは，2018 年 -2020 年の成長率は99%-
103%と低い。BOTANISTはSHIROに対して2018 年時
点で2.6 倍，2021 年時点では1.6 倍の販売規模を持ち，売
上規模に差があるため単純に比較はできないが，SHIRO
の方が継続的に高い成長率を実現していると言えそうであ
る。

図表—2　BOTANISTとSHIROの売上高成長率

出所：公式サイトを参考に筆者作成。
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3. クチコミの分析結果
次に，両ブランドの代表商品である「SHIRO 酒かす化

粧水」「BOTANIST ボタニカルシャンプー／トリートメント
（モイスト）」について，アットコスメ上の製品ページからクチ
コミをスクレイピングした。この2つの製品を選んだのは，そ
れぞれの代表的な商品であるためであり，あえて同じカテゴ
リーは選択していない。その理由は，分析に必要な十分な
データを獲得できることを優先したためである。

図表 -3, 図表 -4は投稿数と評価スコア（最高 7 点）を時
系列でまとめたものである。まず BOTANISTは，クチコミ
の投稿数が次第に減少しているが，評価スコアは落ちてい
ない。一方 SHIROは，クチコミの投稿数は減少せず, 評価
スコアは増加している。

次に，ブランドの希薄化について検証するために，ブラン
ドに関する情報獲得行動に対する能動性の程度でコー
ディングを行った。具体的には，ウェブ・スクレイピングで抽

出したクチコミデータを1 件ずつ読み込み，身近なコミュニ
ティやクチコミ等から主体的・積極的に情報を入手してい
ることがわかる場合を能動的な情報獲得，安売りにかかわ
る言葉やマスメディアや売り場で見かけた等の記述があっ
た場合を受動的な情報獲得と分類した。さらに，クチコミ
の内容が肯定的か否定的かについても分析した。なお，
BOTANISTとSHIROではクチコミの件数に差があるた
め，BOTANISは戦略転換前後に分け，乱数を発生させて
抽出したそれぞれ100 件のデータのみを用いている。

図表 -5に示したとおり，情報獲得の能動性については 
BOTANISTは戦略転換の前後で能動的な情報獲得をす
る消費者が大きく減っているのに対し，SHIROでは大幅に
増加していた。

また，クチコミの内容が肯定的か否定的かについて集計
した結果が図表 -6である。BOTANISTでは戦略転換後
に肯定的なクチコミが減っているのに対し，SHIROでは逆
に否定的なクチコミが減っていることがわかる。

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 転換前 転換後
BOTANIST 370 628 376 366 208 139 24 458 238
SHIRO 18 21 12 14 6 24 10 14 14

図表—3　クチコミの投稿数

図表—4　評価スコアの平均値

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 転換前 転換後
BOTANIST 3.9 3.8 3.5 3.7 3.8 3.6 3.8 3.8 3.7
SHIRO 3.9 4.0 3.3 3.8 2.3/4.0 3.9 4.4 3.7 4.1

注：BOTANISTの2021 年実績はリニューアルのため3ヶ月分のみ, 平均値からは除く。
注：SHIROは2019 年の途中で戦略変更があったため, 平均値は前後で分割している。
出所：筆者作成。

能動的 受動的
転換前 転換後 差 転換前 転換後 差

BOTANIST 35% 23% -12% 7% 6% -1%
SHIRO 26% 38% +12% 0% 5% +5%

出所：筆者作成。

図表—5　情報獲得の能動性
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戦略転換前のBOTANISTでは，インフルエンサーやク
チコミによる好意的なレビューを閲覧した顧客が，その好意
的なレビューに品質が見合っていることを報告する投稿が
多く確認されたが，転換後はそうした投稿が減少した。一
方，SHIROでは，戦略転換前には，「肌が荒れて，数日後カ
サカサからガサガサになり，残念」といった形で感想が書か
れたクチコミが多かったが，転換後は商品特徴を詳しく記
載するクチコミが多くなる傾向がみられた。

IV. おわりに

本稿では，D2Cブランドが導入期から成長期にかけて戦
略を転換した場合に，消費者がどのような反応を示したの
かについて，ウェブ・スクレイピングによって生成したクチコミ
データを用いて分析を行った。その結果，マス広告やドラッ
グストアへの展開を行ったBOTANISTではブランドの希
薄化が見られた。一方，製品をフルリニューアルしたにも関
わらずSHIROにはブランドの希薄化は認められず，むしろ
ブランドに対する好意的な反応は向上していることがわかっ
た。

本稿の学術的貢献は，ブランドの希薄化に関する議論の
D2Cブランドへの展開についての可能性を示唆するもので
ある。実務的示唆は，D2Cブランドを取り扱う新興メーカー
やD2Cブランドへ挑戦する大手のメーカーに対して，認知
経路や販路の拡大がブランドの希薄化をもたらす可能性が
あることを示唆するものである。
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注

1） 「直販大本命『D2C』，広告から販売までネット総動員」日本経済
新聞 2017 年 4月2日。2022 年 8月15日取得。https://nikkei.
com/article/DGXKZO14695610Q7A330C1H56A00/

2） 株式会社アイスタイル 決算説明会資料（https://bit.ly/3QGr 
vfW），2022 年 8月15日取得。

3） 「note 始めます〜 BOTANISTのヒットを振り返る〜」https://
bit.ly/3AfhLns，2022 年 8月15日取得

4） 「炎上で学んだブランドの在り方化粧品のSHIRO，新社長が語
る」（https://bit.ly/3vWVPLm）2022 年 8月15日取得。

5） BOTANISTの売上高は2018-2021 年分しか取得できなかっ
たため，2017 年 -2018 年の売上高前年比はI-ne 全社の実績
を活用した。確認できる限り，2019-2020 年におけるI-ne 全社と
BOTANISTの売上高前年比の差は5%-7%に収まっている。
そのため，2017-2018 年のBOTANISTの成長率もI-ne 全社の
実績と近いと想定される。また，SHIROの2021 年の売上高は公
表されていた売上予想を参照した。なお，サンプル品へのクチコ
ミは除いて集計している。
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