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サスティナブルな社会の実現へ向けて，今社会は大
きな変革期にあります。
その影響は，日常の消費意識にも大きな変化をもた
らし始める中，ブランドの立上げ当初からTHREEが掲
げてきたブランドフィロソフィーに今改めて注目が集
まっています。これまでTHREEが取り組んできたプロ
ダクト開発とブランドフィロソフィーとの関係を深く読
み解くことによって，今後化粧品市場において拡大が予
想されるクリーンビューティー市場を捉えるヒントが見
つかるのではないだろうか。THREEのブランド立上げ
当初から携わってこられた株式会社ACROの宮﨑稔章
社長にお話を伺った。

THREEのブランドヒストリー

三原　THREEは 2009年のローンチ以来，順調に売り
上げを伸ばし 2019年段階で年商 100億円を超えるまで
の規模に達しました。ここまで着実な成長を遂げ年々ブ
ランドロイヤリティーを高めているブランドは日本には
数えるほどしかありません。その成功の鍵の1つが，ロー
ンチから一貫してコンセプトの中心的なテーマである
「ホリスティックビューティー」というブランドフィロ
ソフィーにあると考えています。ホリスティックとは，
「全体的」あるいは「包括的」，「関連性」といった意味で，
「部分の寄せ集め＝全体ではない」という哲学的な思考
を表す言葉です。この考え方が，従来のシミ，シワ，タ
ルミなどの局所的なコンプレックスを解消するためのス
キンケアではなく，全体を見渡すもっと広い視点に立っ
た女性の生き方や日常を豊かにする感性が，体と心のバ
ランスを整え肌の美しさや表情美に繋がるといった美の
フィロソフィーに繋がり，これまでにないエクセレント
なブランドをつくり上げたのだと思います。
まず，2009年段階でこのフィロソフィーに基づく先
駆的なブランドコンセプトに至った背景からお伺いした
いと思います。

独自のブランドフィロソフィーに基づく 
THREEブランドのコンセプトと今後の取り組み

株式会社 ACRO
代表取締役

宮﨑稔章氏 三原誠史氏

株式会社ソフィアリンクス
代表取締役

宮﨑　THREEがブランドローンチした 2009年当時の
話ですが，それまでのバブル後の日本経済の停滞に比し
て化粧品業界は安定した状態だったと思います。リーマ
ンショックを機に化粧品業界，特にプレミアムコスメの
市場も目に見えて停滞し始める訳ですが，私はこれらの
流れの中には景気や経済的な要因ばかりではなく，根底
には化粧品そのものに対する価値観の変化があったと考
えております。当時は国産スキンケアブランドを中心に
皮膚科医と協働したり，大きな研究費を投じたりして，
有効成分や美容ロジックの開発を競っていました。メー
カーは効果を訴え，その訴求に飛びつく消費者。でも効
果実感は限定的でまた次を求める。この繰り返しの中で，
消費者の中にも，もっと根源的な別の感覚が芽生えてい
くという。でもそれはとても自然な感覚だと思います。
薬機法に化粧品の定義が記されていますが，化粧品はそ
もそも「作用が緩和」なものとされています。化粧品の
目的はそもそも健やかなる生活，持続的な幸福感に寄与
すること。一言でいうなら「well-being」のためにある
と私は考えています。
そのように考えると，化粧品の役割はシミやシワと

いった美容課題への局所的対応に収まっていないという
ことになります。人間のこころ・体・肌はすべて連動し
ています。人の健やかさ，美しさに最も重要なのは，こ
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宮﨑稔章 氏

れらの連動性，恒常性を最適化するバランスを築くこと。
これが THREEのホリスティックビューティーの考え方
です。この考え方は化粧品の一方の重要な性質である「情
緒性」も深く関係する概念といえ，THREEがスキンケ
アからメイクアップまでの広いMDで構成される総合
ブランドであるゆえんでもあります。

THREEブランドのシンボリックPRODUCT

三原　開発当初から化粧品の存在目的を瞬間的な幸せを
表す「Happiness」ではなく，持続的な幸せを意味する
「well-being」と定めていたことが，ホリスティック
ビューティーという THREEの基本コンセプトに繋がっ
ていったとうことですね。よくわかりました。
このホリスティックビューティーの考え方を基本と
して誕生したのが THREEの原点ともいうべきバランシ
ングラインですが，このバランシングラインは 2019年
にリニューアルしさらにコンセプトを体現するシンボ
リックなラインとなりました。
具体的は「体内リズムと肌の関係」に着目し現代社会
を生きる人々が，自分なりの「リズム」と「バランス」
を見いだし，取り巻く環境とすこやかな調和を図ること
を目指す，という考え方に基づくものです。ただ，こう
いったコンセプトは，ブランドの世界観を表すことに終
始しイメージ先行になりがちで productに落とし込めな
いケースも多々あります。THREEはこのいわゆる抽象
的な概念をどのような取り組みをとおして productに落
とし込んでいったのでしょうか？

宮﨑　これらのコンセプトの具現化を支えているのは，
各所エキスパートとの協働といえます。

THREEローンチ当初のコンセプトは「New attitude 

for being natural～自然体こそ美しい～」というもので
した。自然の一部である人間が最も美しい生を全うする
上で，自然が人に与えてくれている恵みの力（天然物）
をベースにすることは，それこそ自然なことであると考
えました。
地球上には名前のついている植物だけでも 25～30万

種存在しております。これらの天然物の中には，一般的
に健康や美容への効能がよく知られているものから，ま
だまだその効用が未知のものまで幅広く存在していま
す。THREEはそんな天然物を人の美や健康に寄与する
力へと変換するエキスパート，探究者の方たちと密に協
働しているわけです。
ゼロから手間を惜しまず天然物を育て，無垢なる成分

を抽出し続けている生産者の方たち。
長い共存関係にある植物の効用を探究し続けている

産学にまたがる研究者の方たち。
天然成分をかけ合わせ，化粧品に必要な機能性，情緒

性を含めた理論を設計するクリエイターの存在。ファー
マー，サイエンティスト，クラフトマン，クリエイター，
THREEのプロダクトは，このような顔の見える「本物」
の探究者たちによって支えられています。私自身も，国
内外の原料生産の現場に出向く機会がありますが，そこ
にはまさに「手摘み，手拾い，手刈り」という手間を惜
しまない生産者たちの手仕事，精神神経免疫学，時間生
物学などの知見から導かれた確かな理論が実体として存
在しています。また，これらが概念にとどまらない本物
であることを国際認証の取得によって確かなるものにし
ていることも重要な要素の 1つとなっているのではない
でしょうか。
バランシングラインに限らず，THREEのプロダクト

開発においては，原料，処方，理論などにおけるトレー
サビリティ，追跡可能なリアル（実体）の存在を大切に
している点がコンセンプトの具現化を支えているものと
思っております。

エシカル消費時代とTHREE

三原　一見，抽象的で捉えどころのないコンセプトの具
現化（商品化）は，社外で活躍されている各分野のエキ
スパートである「顔の見える本物の探究者」との協働が
支えているということですね。この本物の探究者を探求
し続けるオープンイノベーションの姿勢こそが THREE
ブランドの強さの源泉ではないかと強く感じました。
さて，話題が少し変わりますが，最近特に SDGs（Sus-

tainable Development Goals）という言葉をよく耳にす
るようになりました。ご存知のようにこの SDGsは
2015年に国連によって採択された 2030年までに持続可
能な社会の実現を目指す国際目標のことです。持続可能
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三原誠史 氏

な社会へ向けて環境への配慮意識が生活の隅々に広がる
中，エシカルな消費マインドの高まりを強く感じます。
この倫理観を持った消費行動を通して，社会的な意思
を表す消費マインドに，これまで THREEが取り組んで
きたブランディングがとてもマッチし一層支持を広げて
いるのではないかと考えています。時代のトレンドに合
わせて誕生したブランドではない，長年の地道なブラン
ディングの取り組みが追い風となっているように思いま
すが，昨今の消費マインドの変化と THREEブランドと
の関係をどのようにご覧になっているでしょうか？

宮﨑　ここ数年，環境問題を中心に世界規模，地球規模
の課題への関心は急速に広がっていると実感していま
す。実際，使用済みの容器の回収など，私たちのブラン
ドへ寄せられるお客様の声も，年々具体的なご要望が増
加しています。ここまでのお話にもありましたように
THREEはブランドローンチ当初より，そのコンセプト
について多分にエシカルな要素を含んでおりました。基
本的なスタンスは変えることはありませんが，一方では
消費財ブランドとしての営みにおいては処々に相反する
課題をはらんでいるとも認識しております。
これからの消費には，自分の幸福を高めてくれる高揚
感と環境に対する罪悪感が同時に測られる場面が増え，
提供側にはその折り合いをより強く求められることにな
るでしょう。
私たち Beautyブランドの存在意義は，ひとの中にあ
る「美意識」をベースとした「well-being」の提供です。
美しいものは大切にされ，残され，持続するものと信じ

ていますので，私たちはこの「美意識」をベースとした
感性で，これらの課題に向き合っていきたいと考えてい
ます。
地球は多様な生物のターンオーバーによってその美

しさを実現しています。
THREEプロダクトの多くの原料の源となっている天
然物。原料の発掘，採用，開発といった一連の工程の中
に生物多様性の保全という思想が組み込まれている。バ
ランシングのキー原料となっている茶種子油や茶花エキ
スなどは，オーガニックによる土壌保全はもちろんのこ
と，本来は廃棄されていく残渣からその有効性を抽出し
再利用するなど，手間をかけて環境影響を減らす営みの

エシカルコンシューマーとソーシャルプロダクツ（制作：㈱ソフィアリンクス）
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中から採用されています。

THREEが提案するスキンケア起点のライフタイル

三原　おっしゃるとおり「自分の幸福を高めてくれる高
揚感と環境に対する罪悪感」に対してブランドが提供す
るフィロソフィーや精神性が，そのバランスをとること
にどのように寄与していくのか，今後のビューティーブ
ランドに課せられたミッションはとても奥深いものがあ
ると思います。
また，このような問題意識は現在ブームのように取り
上げられている「クリーンビューティー」という概念を
より恒久的なビューティーブランドの基本的価値に位置
付けるものにしていく端緒となるようにも思えます。
私が THREEブランドの動向から目が離せない理由
は，これまでお話いただいたブランドフィロソフィーの
「奥行き」に加え，その「広がり」にあります。特に「広
がり」を表す顕著な例としては，ブランドが提供する
well-beingという価値を起点としてスキンケアから「食」
の領域にまで達しライフスタイル全体を包含しようとし
ていることです。
具体的には，「地産地消」，「身土不二（からだと土地
はつながっている）」を料理で表現する REVIVE 
KITCHENというレストラン展開です。化粧品ブランド
がスキンケアに留まらず食の領域にまで踏み込み食する
空間までもブランド表現の要素として提供されようとす
る狙いについて，詳しくお伺いしたいと思います。

宮﨑　私たちがご提案したいのは「自然体こそ美しい」
という概念です。自然体というのは，その時や場，環境
に対してしなやかに適応し，ニュートラルに美しく生き
る様です。
「身土不二」は，人と自然は一体であり，生まれ育っ

た土地のものを食すことがその地の環境に順応して生き
る上で最適であるという食の概念ですが，この考え方は
美しく健やかなあり方を探究する私たちの目的に大いに
重なるものです。そのような生き方や世界観を多面的に
発信していきたいというのが，化粧品という領域を超え
て活動している理由です。ブランドが飲食店を展開する
例は珍しくないと思いますが，THREEの場合は食すか，
塗布するかの違いしかないような食べられる原料も多く
採用していたりするので，食という側面からのアプロー
チはとても相性がよく，コンセプトを表現していくため
には必然でさえあるのかなと感じています。もちろん，
ライフスタイルの変遷とともに食に関する価値観も時代
時代で変化し続けています。REVIVE KITCHENの展開
は現在，2018年 3月にオープンした THREE HIBIYA
に集約されていますが，これからの時代における自然体
なあり方をまさに UPDATEするべき時であると考え，
食を通した新たな提案を準備しているところです。

THREEのトレーサビリティーポリシー

三原　化粧品のブランドフィロソフィーを起点として食
の領域までカバーするブランド表現が「美容と食」の関
係に関心が高まる中，消費者に今後どのように受け入れ
られていくのか注目していきたいと思います。この話題
に関連して，食の領域では今や一般的となったトレーサ
ビリティという情報の透明性は，化粧品業界にも急速に
浸透し始めています。特に自然派コスメやオーガニック
コスメと呼ばれるカテゴリーに属するブランドは，こ
ぞってトレーサビリティに配慮した原料選定を進めてい
ます。今後はブランドを立ち上げた企業はもとよりその
プロダクトを支えるサプライチェーン全体でブランド価
値を高める時代になっていくのだと感じています。
THREEはトレーサビリティのポリシーをサプライ
チェーン各社とどのように共有し情報の透明性を確保し
ておられるのでしょうか？

宮﨑　自然派のコンセプトを軸とするブランドとしは当
たり前のことかもしれませんが，やはり天然物の力を最
大限に享受すべく開発において，最も重要視しているの
が原料の選定ということになります。THREEの基幹ラ
インであるバランシングラインを中心に多くの商品に配
合しているティーシードオイルは，それこそお茶の実を
拾う段階から農家や農協と協働し開発した原料です。圧
搾工程までこだわるのは，THREEの開発側面での特徴
といえるかもしれません。食の世界でもそうあるように，
同じ素材でも産地によってその性質が異なってきます。
THREEが採用する原料の多くは，目指す機能に最適な
ものを，そしてなければ自ら開発するという強いこだわ

THREEバランシングライン
肌本来のバランスを呼び覚ますベーシックケアライン
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〈宮﨑 稔章（みやざき としあき）氏プロフィール〉
1993年大学卒業後，㈱ポーラ化粧品本舗（現㈱ポーラ）へ入社。
2008年に㈱ ACROの創設メンバーの 1人として同社取締役に就任し，THREEブランドの事業開発を担当。
2018年㈱ポーラの CRM・市場接点・店舗戦略担当執行役員に就任。
同ブランド国内外の店舗戦略を中心に担当。
2020年㈱ ACROへ戻り，取締役執行役員，副社長を経て，
2021年 1月より同社代表取締役社長に就任。

〈三原 誠史（みはら せいじ）氏プロフィール〉
1986年大学卒業後，大手家電メーカーにて新製品のプロデュース業務を行う。
その後，㈱ベネッセコーポレーションを経て独自のブランディング・プロデュース事業を開始。㈱ソフィアリンクス設立後，化粧品メー
カーの新商品開発，ブランド開発，プロモーション戦略構築などを多数手がける。

りを有しております。原料への強いこだわりはつまり，
いかなる土壌を有する土地で，いかなる空気を有する気
候で，いかなる思いを持った人たちがつくっているのか
というところまで追求することに同義といえます。ト
レーサビリティありきではありませんので，ポリシーと
いうのはおこがましいですが，結果的にトレーサビリ
ティにつながっているということかもしれません。

時代に左右されないブランドTHREE

三原　これまでのお話を踏まえて，最後にお伺いしたい
ことは THREEブランドの「不易流行」についてです。
時代とともに変わる消費マインドに寄り添いつつ，確固
たるフィロソフィーが貫かれていることが THREEブラ
ンドの所以であると思いますが，今後の時代の変化を見
据え THREEのこれからのブランドビジョンについてお
話を伺いたいと思います。

宮﨑　「不易流行」とはまさに，私たちが考えるベーシッ
クな自然の定義です。一昨年より世界中に降りかかった
パンデミックを予測していた人はいなかったように，世
の中は常に変化し続けています。THREEもブランド
ローンチ 10年を超え，本質を忘れずとも変化すべき時

にあると考えています。私たちは企業理念に「研ぎ澄ま
された感性で，時代の美をつくる。」という言葉を掲げ
ておりますが，ただ時代に適応するのではなく，できる
ならば時代の半歩先を創りたいと願っています。
お客様に常時接続できる環境を整え，まずは顧客の気

分を真中に置くこと。
お客様の「ひととき」に変化をもたらすような新たな

情緒的消耗品をご提供すること。
ブランドがこだわってきたリアル接点を再定義し，お

客様の五感にまたがる体験を再設計すること。
現在，デジタル社会を意識したプラットフォームづく

り，カテゴリーをダイナミックに変容させる新プロダク
トツリーの構築，お買場の範疇を超えたリアルタッチポ
イントの創出といった具体的テーマを軸に，ある部分で
はこれまでの THREEを壊しながら，次なる THREEづ
くりの準備を進めています。
自然体こそ美しいという THREEのフィロソフィーが

変わることはありませんが，これからの時代を生きるひ
とたちの自然なる生き方は何なのか？顧客の「well-
being」につながる半歩先の体験をご提供することに全
力を傾けたいと思っています。
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