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ビューティテックの最新動向をフォーカス

はじ め に

前編では，ビューティテックとは何か，
なぜ今注目されているのかといった背景や，
市場の特徴，ビジネスモデルの変化につい
て概観しました．美容という身近なテーマ
を使って，企業の顧客接点や価値提供のあ
り方を，AI（人工知能）・画像診断，パー
ソナライズ化粧品，美容機器とアプリの連
動，オンライン美容カウンセリングの 4 領
域から整理しました．後編では，前編で整
理したビューティテックの概念や市場構造
を踏まえ，それらが実際の事業としてどの
ように実装されているのかを，具体的な事

例を通じてみていきます．日本を含む各国
企業の動きや技術活用の方向性を，同じ 4
つの領域に沿って整理するとともに，事例
ごとの収益モデルの違いや競争環境の構造
的変化，日本企業の立ち位置，今後の展望
について考察します．

ビューティテック活用の最新動向

ビューティテック市場では技術の実用化
が進み，研究段階にあった技術が，実際の
サービスや事業として定着しつつあります．
本稿では，前編で整理した 4 つの領域を軸
に，各領域においてどのような企業が，ど

のようなかたちで価値創出と収益化を実現
しているのかに焦点を当て，日本を含む各
国の具体的な事例を整理します．

なお，本稿で取り上げる事例は，前編で
整理した 4 つの領域に基づき，表 1に一覧
化しています．以降では，この整理を踏ま
えながら，各領域における具体的な取り組
みを順にみていきます．
■AI・画像解析による肌診断

AI・画像解析による肌診断の価値は，専
門家レベルの診断を，いつでもどこでも受
けられる点にあります．従来は，店頭で美
容部員のカウンセリングを受けたり，皮膚
科を受診したりする必要がありましたが，
近年はスマートフォンを用いた画像解析に
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表 1 　ビューティテックにおける主要事例の整理

領域 企業名 国 サービス名 提供価値 収益モデル

AI ・ 画像解析による
AI診断

Lancôme 仏 Skin Screen 専門レベルの肌診断を起点に，製品
提案の精度を高める 製品販売促進型

資生堂 日本 エリクシール AIスキン
アナライザー

スマホ診断を起点に顧客接点をオン
ラインへ拡張 製品販売促進型

パーソナライズ
化粧品 ・ スキンケア

ポーラ 日本 APEX 長期肌データに基づく処方設計で継
続関係を構築 製品販売促進型

CureSkin インド CureSkin
（アプリ ・ 医療D２C）

AI診断＋医師監修による医療D２Cモ
デル 製品販売促進型

美容機器とアプリの
連動サービス

Amorepacific 韓国 Skin Light Therapy 3S 機器とアプリを統合し家庭内ケアを
継続化 デバイス×アプリ統合型

ヤーマン 日本 HAKEI 使用化粧品に応じて出力を最適化 デバイス×アプリ統合型
オンライン美容
カウンセリング Perfect Corp. 台湾 YouCam （AI Beauty 

Agent） 診断 ・ 試着技術をAPIとして提供 技術ライセンス型

出典：各種公開情報を基に筆者作成

URL https://journal.ntt.co.jp/article/38949

DOI https://doi.org/10.60249/26042001
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よって，個人の肌状態をより詳細に把握で
きるようになってきました．

ここでは，店頭で高精度な肌診断を提供
するフランスのLancômeの取り組みと，
誰でも気軽に，時間や場所を問わず利用で
きる日本の資生堂「エリクシール」のサー
ビスを紹介します．

（1）　Lancôme（フランス）
L'Oréalグループの高級ブランドである

Lancômeは，研究開発力とグローバルな
顧客基盤を強みに，ビューティテック分野
において先進的な取り組みを進めています．
同社はAIと光学技術を組み合わせた肌診
断 サ ー ビ ス「Skin Screen」 を 展 開 し，
2020年から世界30カ国以上で提供していま
す．店頭デバイスを用いた約20分の診断で
は，通常光・偏光・UV光の 3 種類の特殊
光により，肌表面だけでなく隠れたシミや
紫外線ダメージまで可視化します．シミ，
シワ，毛穴，水分量など13項目を 0 ～100
点でスコア化し，その結果を基にビュー
ティーアドバイザーが最適な製品やケア方
法を提案します．この診断は，LʼOréalが
20年以上にわたり蓄積してきた約 1 万

6000（1）枚以上の肌画像データを用いて学習
されたAIによって支えられています．

さ ら に 2025 年 に は「Longevity AI 
Cloud」を発表し，診断データを製品開発
や成分研究と連動させる取り組みを強化し
ています．グローバルブランドならではの
規 模 と 研 究 資 産 を 活 か し た 点 が，
Lancômeのビューティテック戦略の特徴
といえます．

（2）　資生堂（日本）
資生堂は，スキンケアブランド「エリク

シール」において，2023年 9 月よりAIを
活用した肌測定サービス「AIスキンアナラ
イザー」を提供しています．本サービスは，
資生堂が長年蓄積してきた皮膚科学研究の
知見とAI技術を組み合わせ，無料で，か
つスマートフォンから手軽に利用できる点
が特徴です．

利用者は，簡単な質問への回答と顔写真
の撮影を通じて，ハリやシミ，シワなど16
項目の肌状態を可視化できます．2025年 9
月には測定結果を基にスキンケアのアドバ
イスや商品提案を行う対話型のAIチャッ
ト機能も追加され，診断結果の提示にとど

まらず，利用者との継続的な関係構築を意
識した設計が進められています（図 1）．
店頭に足を運ばずに利用できる利便性に加
え，年間約56万人（2）が利用するなど，既存
ブランドの顧客接点を起点に，データと対
話を活用した関係構築へと発展させている
点は，国内大手企業によるビューティテッ
ク実装の代表例といえます．
■パーソナライズ化粧品・スキンケア

人は28歳ごろから，肌の乾燥やハリの低
下などを感じやすくなるといわれています．
こうした変化の現れ方やタイミングは，生
活習慣や肌状態によって人それぞれ異なり
ます．

これまで，自分に合う化粧品やスキンケ
アを見つけるには，複数の製品を試したり，
ビューティーカウンセラーの経験に頼った
りする方法が一般的でした．これに対し，
パーソナライズ化粧品・スキンケアの価値
は，試行錯誤を減らし，利用者の肌状態に
合わせた製品を提供することで，効果と満
足度を高める点にあります．ここでは，店
頭での肌分析を起点に独自の進化を遂げ
てきた日本のポーラ「APEX」と，医療ア

図1 資生堂「AIスキンアナライザ―」における測定から活用までの流れ

出典：資生堂公式サイト（https://www.shiseido.co.jp/elixir/tsuyadama-counseling/?srsltid=AfmBOoqwEvLSdLLLRq_T6hKR96N_bipLvqPTklTrqWjLXBo_WJipVK27）

図 1　資生堂「エリクシール AIスキンアナライザー」における測定から活用までの流れ
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ク セ ス 格 差 の 解 消 を め ざ す イ ン ド の
CureSkinの 2 事例を取り上げます．

（1）　ポーラ（日本）
1989年に誕生したポーラのパーソナライ

ズスキンケアブランド「APEX」は，2024
年 7 月に新「APEX」シリーズとして刷新
されました．ポーラ独自の技術「モーショ
ンスキャンテクノロジー」を用いた動画分
析と肌カメラ分析によって，「365日，個肌
対応」のブランドとして生まれ変わってい
ます．
「モーションスキャンテクノロジー」は，

カメラで撮影したわずか14秒の映像から肌
に関する約170万個の特徴情報を抽出しま
す．肌の動きの速さや方向などの特徴から，
肌三層（表皮・真皮・皮下組織）の状態を，
これまでポーラが蓄積した約2070万件（3）の
肌データを活用しながら推測します．今の
肌状態を分析すると同時に，今後表れやす
い肌の変化の兆しまで推測できる点が特徴
です．

こうした分析に基づき，フルイド（美容
液・化粧水）全36種類，エマルション（乳
液・クリーム）全24種類を含む 6 品目計75
種類から， 1 人ひとりの肌状態に合わせて
セレクトできるので，自分に合ったスキン
ケアを提案します（4）．2025年 8 月には肌分
析技術を応用したパーソナライズメーク品
も投入し，診断から提案，継続利用までを
一体で設計する日本型パーソナライズの代
表例といえます．

（2）　CureSkin（インド）
一方で，CureSkinはインド・ベンガルー

ルを拠点に2017年に設立されたデジタルヘ
ルス企業で，都市部以外で専門医へのアク
セスが制約されるという社会課題を背景に
創業されました．肌写真をアプリにアップ
ロードすると，独自のAIによる画像解析
が行われ，その後40名以上の資格を持つ経
験豊富な皮膚科医（Dermatologists）が
診断内容を補完・監修しながら，個別の治
療方針やケアプランを提示します．

このAI解析と医師監修を組み合わせた
モデルは，単純な自動診断ではなく，人間

の医療判断と連携したパーソナライズ支援
を実現しています．これまでに170万人（17 
lakh）（5）以上のユーザが肌や毛髪の健康改
善の支援を受けた実績があり，実運用とし
て一定規模の利用が進んでいることが分か
ります．また，医療資源へのアクセスが困
難という社会課題に対し，テクノロジで現
実的な解を提示する点が特徴です．
■美容機器とアプリの連動

美容は「美しく見せる」だけでなく，肌
状態を正しく把握し，「予防的にケア」す
るという方向へ広がりつつあります．また，
家庭向け美容機器も高度化が進み，アプリ
と連動することで，診断からケアまでを自
宅で完結できる設計が現実のものとなって
きました．ここでは，韓国最大級の化粧品
企業であるAmorepacificと，美容機器と
アプリの連動を進める日本のヤーマンを例
に，家庭内デバイスを起点とした事例を紹
介します．

（1）　Amorepacific（韓国）
Amorepacificは，韓国を代表する大手

化粧品・美容・ヘルスケアメーカです．韓
国を拠点に，アジア，北米，欧州など世界
各国で事業を展開し，K-Beautyトレンド
を牽引してきました．技術を通じて美と健
康を創造することを理念に掲げ，韓国初の
化粧品研究所を設立するなど，早くから研
究開発を重視してきた企業です．

同社が展開する「Skin Light Therapy 
3S」は，自宅にいながらエステのようなケ
アを可能にする最新の美顔器です．2025年
3 月に発売され，忙しい日常の中でも，簡
単にツヤやハリのある健やかな肌を保つこ
とを目的としています．肌状態に応じた
パーソナライズ設計を前提とし，個々の肌
質に合わせたケアを自宅で実践できる点が
評価されています．

また，CES 2026で披露されたMITと共
同開発の新技術では，肌に貼る薄型センサ
を用いて温度，湿度，紫外線などをリアル
タイムに計測します．取得したデータをAI
が解析し，老化兆候や肌状態の変化を早期
にとらえることで，肌トラブルが顕在化す

る前の予防的ケアにつなげることをめざし
ています．

（2）　ヤーマン（日本）
1978年設立のヤーマン株式会社は，美容

機器市場シェア 5 年連続No.1を誇る美容
機器専門メーカです．同社の研究開発組織

「表情筋研究所」では，電気電子工学と皮
膚科学の両側面から美容技術を研究し，電
気・光・熱・超音波などを活用した美容機
器の開発と効果検証を行っています．

2023 年 6 月 に 発 売 し た AI 美 顔 器
「HAKEI」は，使用するスキンケア化粧品
の成分に応じて浸透に適した波形を生成し
て出力する点を特徴とします．クラウド上
に蓄積された 2 万点（6）のスキンケア化粧品
デ ー タ を 基 に， 専 用 ア プ リ「YA-MAN 
HAKEI」で化粧品を検索すると，成分に応
じて浸透に適した波形を生成し，美容器に
送信します（図 2）．

この仕組みにより，HAKEIはデバイス単
体ではなく，化粧品・アプリ・機器が連動
する設計を前提としています．基本の

「ENRICH LIFT」 モ ー ド に 加 え，「my-
MODE」では好みに応じたケアモードの
カスタマイズが可能です．さらに独自技術

「CERTEC」を搭載した「顔全体エイジン
グケア」モードを追加購入できるなど，買
い替えを前提としない設計も特徴です．肌
悩みの変化に長期的に対応するサステナブ
ルなアプローチといえます．
■オンライン美容カウンセリング

オンライン美容カウンセリングの価値は，
場所や時間の制約なく，自分に合った製品
を選べる点にあります．従来は美容部員に
よる対面接客が中心でしたが，近年はオン
ライン面談に加え，AIやAR（拡張現実）
を活用して“試す”体験そのものをデジタ
ル化する動きが広がっています．

（1）　Perfect Corp.（台湾）
Perfect Corp.は，2015年に台湾で創業

したAI・AR技術を強みとするビューティ
テック企業です．AIによる肌解析やARメ
イク技術を基盤に，消費者向けアプリと企
業向けソリューションの両面で事業を展開
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しています．
同社の特徴は，診断や試着といった技術

を自社サービスとして提供するだけでなく，
APIとして外部企業に提供するビジネスモ
デルを構築している点にあります．化粧品
ブランドや小売企業は，Perfect Corp.の
技術を自社のECサイトやアプリ，店頭施
策に組み込むことで，肌診断やバーチャル
試用といった体験を自社サービスの一部と
して提供できます．

現在，同社は数百のグローバルブランド
と提携しており，消費者向けアプリ「You-
Cam」シリーズは累計10億回（7）以上ダウン
ロードされています．こうした実績は，診断・
試着技術が特定ブランドに依存せず，横断
的に活用されていることを示しています．

さ ら に，2025年11月 に は 対 話 型 の
「YouCam AI Beauty Agent」を発表しま
した．セルフィー画像の解析と自然言語対
話を組み合わせ，診断から製品提案，AR
によるバーチャル試用までを一気通貫で支
援する仕組みです．2026年のCESでは，こ
のAI Beauty Agentを中核に，診断から
購買支援までを統合した体験構想を示しま

した．Perfect Corp.は，診断技術そのも
のの販売を収益源とすることで，製品販売
とは異なるかたちでスケール可能なモデル
を確立しており，ビューティテック市場に
おける新たな収益構造を示しています．

収益モデルの進化：「物売り」から
「体験とデータ」へ

前編では，ビューティテックが「物売り」
を中心とした美容ビジネスを，「診断 継続」
へと拡張し得る点を整理しました．後編で
見た事例を収益モデルの観点から俯瞰する
と，同じ「診断」を起点としながらも，企
業ごとに収益化の設計は大きく異なってい
ます．

例えば，Lancômeや資生堂の「AIスキ
ンアナライザー」のように，診断を無料で
提供し，製品販売を強化するアプローチが
あります．一方，Perfect Corp.は，診断
や試着機能をAPI/SDKとして外部に提供
し，技術そのものを収益化しています．ま
た，Amorepacificやヤーマンのように，
デバイスとアプリを一体で設計し，家庭内

での継続利用を通じて価値を生み出すモデ
ルもみられます．

さらに，同じく診断を起点に継続的な関
係を構築する例として，CureSkinは，デ
バイスを用いずにAI診断と皮膚科医のカ
ウンセリング，処方，定期配送を組み合わ
せた医療D2C型のアプローチを採用して
います．

ここでは，これらの事例を基に，表 2で
示しているように，「診断」という価値を
どのように位置付け，どのような事業とし
て成立させているのかを整理します．
■製品販売促進型

最初のアプローチは，診断を製品販売の
「入口」として位置付けるモデルです．診
断サービス自体から直接的な収益を得るの
ではなく，診断を通じて顧客理解を深め，
その結果に基づく製品提案や購買体験の高
度化につなげます．

例えば，フランスのLancômeは，店頭
で高度な肌診断を起点に，診断結果に基づ
いたビューティーアドバイスや製品提案を
行っています．日本では，資生堂のエリク
シールが，スマートフォンによる肌測定を

図2 ヤーマン「HAKEI」における美容機器×アプリ連動の仕組み

出典：AppStore（iPhone向け）（https://apps.apple.com/jp/app/ya-man-hakei/id1664429697）

図 2　ヤーマン「HAKEI」における美容機器×アプリ連動の仕組み
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通じてオンライン上の顧客接点を拡張し，
診断結果に応じた提案につなげています．
また，ポーラの「APEX」は，長年にわた
り蓄積してきた膨大な肌データを基に，個々
人の肌状態に合わせた処方設計を行い，診
断から提案，製品提供までを一貫して設計
している点が特徴です．診断を起点に，継
続的な製品利用へと自然につなげる仕組み
を構築しています．

これらに共通するのは，無料診断により
心理的ハードルを下げ，パーソナライズ提
案によって購買納得感を高め，結果として
関係を継続させる点です．診断は目的では
なく，顧客理解と提案精度を高めるための
基盤として機能しています．
■技術ライセンス型

次のアプローチは，診断技術そのものを
商品化するモデルです．自社で化粧品を販
売するのではなく，AIやARによる解析・
試着機能を外部に提供し，技術利用料とし
て収益を得ます．

このモデルの代表例が Perfect Corp.で
す．同社は，肌解析やバーチャル試着といっ
た機能をAPIなどとして提供し，化粧品ブ
ランドや小売企業が自社のECサイトやア
プリ，店頭施策に組み込めるようにしてい
ます．同社発表 では数百のブランドによ
る導入実績を示しています．2026年のCES
では，診断から提案，購買支援までを統合
する「AI Beauty Agent」を発表し，EC・
アプリ・店頭といった複数接点でのパーソ

ナライズ体験を支える基盤としての位置付
けを明確にしました．診断技術を「製品販
売の補助」ではなく，「独立した価値」と
して提供する点が，このモデルの特徴です．
■デバイス×アプリ統合型

最後に，美容機器とアプリを連動させ，
診断からケアまでを一体で提供するモデル
です．このアプローチでは，デバイス単体
の販売ではなく，診断後の継続的な利用や
ケア体験を通じた価値創出が重視されます．

例えば，韓国のAmorepacificは，家庭
用美容機器とアプリを組み合わせ，個々の
肌状態に応じたケアを自宅で実践できる仕
組みを構築しています．日本ではヤーマン
が，AI美容器「HAKEI」を中心に，アプリ
連動によるモード制御やカスタマイズを可
能にしています．

これらの事例に共通するのは，機器・ア
プリ・データを統合することで，診断から
日常的なケアまでを循環させ，長期的な顧
客関係（LTV）を前提とした価値設計を行っ
ている点です．
■ 3 つのモデルが示す市場の多様化

以上の収益モデルの分化は，ビューティ
テック市場の成長が進む中で，競争の焦点
が変化していることを示しています．重要
なのは，各社が自社の強みや立ち位置に応
じて，診断データをどのように価値へ変換
しているかという点です．製品と販売網を
持つ企業は顧客体験の高度化に強みを発揮
しやすく，技術を強みとする企業はライセ

ンス提供でスケールしやすい傾向がありま
す．ビューティテックの本質は，技術の選
択ではなく，化粧品単品による価値提供か
ら，「診断→提案→継続」という新たな価
値提供サイクルへの変換にあると考えます．

競争環境の変化と日本市場の特徴

前述したように，ビューティテック市場
では「診断」を起点とした多様な収益モデ
ルが生まれています．こうした多様化は，
競争環境そのものの変化を示しています．
ここでは，競争環境の変化を整理したうえ
で，日本市場ならではの特徴を考察します．
■競争環境の変化：「製品品質」から

「データ×スピード」へ
従来，美容業界の競争軸は，製品品質や

効果，安全性といった要素にありました．
日本企業は特に，研究開発力や品質管理の
高さを強みとしてきました．

しかし，ビューティテック市場の拡大と
実装の進展とともに，競争軸は変化しつつ
あります．「どれだけ多くの顧客データを
蓄積できるか」「それをどれだけ迅速にサー
ビス改善や提案に反映できるか」が，新た
な競争要素として重要性を増しています．

消費者向けアプリを展開する企業では，
利用回数の増加とともにデータが蓄積され，
診断精度や提案の質が継続的に向上する好
循環が生まれています．また，店頭診断や

表 ２ 　ビューティテックにおける主要収益モデルの類型と特徴

観点 製品販売促進型 技術ライセンス型 デバイス×アプリ統合型

主な提供価値 診断を起点とした製品提案 ・ 購買体験
の高度化 診断 ・ 試着などの体験技術の外部提供 機器×アプリによる個別化された継続

ケア体験

収益源 化粧品 ・ 関連サービスの販売 ◦API/SDK利用料
◦ライセンス収入 機器販売＋付加サービス

診断の位置付け 顧客接点 ・ 理解を深める起点 体験技術の中核要素 個別化 ・ 継続ケアの起点

主なメリット ◦顧客の購買納得感の向上
◦長期的な顧客接点構築

◦スケーラビリティ
◦データ蓄積による技術高度化

◦LTVを前提とした利用設計
◦継続行動の定着

代表的な事例 資生堂，Lancôme，ポーラ Perfect Corp. Amorepacific，ヤーマン

出典：各種公開情報を基に筆者作成
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美容機器，オンラインサービスを通じて大
量の肌データを保有する企業も，AIを活用
した分析やサービスの高度化を進めています．

このような競争環境では，単一の技術や
製品そのものではなく，複数の技術を組み
合わせ，データをいかに早く価値に転換で
きるかが差別化の源泉となっています．競
争優位の鍵は，「技術を持つこと」ではなく，

「技術を収益化し続ける仕組みを持つこと」
に移りつつあるといえます．
■日本企業の特徴：「ものづくり志向」
の光と影

日本企業には，「ものづくり志向」とい
う明確な特徴がみられます．資生堂やポー
ラの肌測定サービス，ポーラの「APEX」
に代表されるように，長年にわたる研究開
発投資を通じて，高い技術基盤と信頼性を
築いてきました．

2025年11月 に 発 表 さ れ た「The 6th 
Japan BeautyTech Awards 2025」のファ
イナリストをみると，花王，日本メナード
化粧品，資生堂，コーセー，ポーラなど，
化粧品メーカや研究開発組織を中心とした
顔ぶれが並んでいます．

特別賞では，コーセーの「量子コンピュー
タによる最適解から生まれたコスメデコル
テAQ毛穴美容液オイル」が受賞しました．
先端研究を起点とした製品開発や技術研究
が高く評価されている点は，日本のビュー
ティテックにおける特徴だと考えます．世
界で初めて1000億通りを超える組み合わせ
から最適処方を導くといったコーセーの事
例は，デジタル活用を「ものづくりの深化」
に結びつけていることを示しています．

一方，収益モデルの観点では，既存の製
品販売を補完・高度化するかたちにとどま
るケースも少なくありません．品質や完成
度を重視する強みがある反面，データ蓄積
やサービス展開のスピードが競争力に直結
する市場では，事業化・展開のスピードが
課題となる場面もあります．経済産業省の
調査（8）によれば，日本の化粧品産業は諸外
国と比べてデジタル技術の活用が遅れ，国
内市場への依存度が高い傾向にあるとされ

ています．こうした産業構造を踏まえると，
高い技術力をいかに迅速な事業展開と結び
つけられるかが，日本企業の競争力を左右
するといえるでしょう．

今後の展望

ビューティテックの進展は，「 1 人ひと
りに合った製品やサービスを提供する」と
いう美容産業界における長年の課題に，現
実的な解決策を示しつつあります．診断
データや利用データを継続的に蓄積・活用
することで，個別最適化は一部の高価格
サービスに限られたものではなくなりつつ
あります．

今後は，利用者数とデータ量の蓄積が競
争優位を左右し，先行企業と後発企業の差
が拡大する可能性があります．日本企業に
とっては，これまで培ってきた研究開発力
や品質重視の姿勢を活かしつつ，国内市場
だけでなく海外市場への展開などをより意
識した外部パートナーとの連携を通じて事
業展開のスピードを高めることが重要にな
ります．技術力と事業化スピードをいかに
両立させるかが，今後の成長を左右する論
点になると考えます．

まと め

前編では，ビューティテックが美容ビジ
ネスを「物売り」から「診断 継続」へと
拡張し得る点を整理しました．後編では，
その変化がどのように実装されているのか
を，複数の技術領域と収益モデルの観点か
らみてきました．

競争軸は，製品品質だけでなく，診断・
提案の精度，データ蓄積，体験設計，そし
て事業展開のスピードへと広がりつつあり
ます．特に重要なのは，診断データをどの
ように価値へと変換するか，すなわち「診
断―提案―継続―収益」を一貫して設計で
きるかという点です．

日本企業は，長期的な研究開発投資と高
品質なものづくりという強みを持つ一方で，
データ蓄積や改善スピードが競争力となる
領域では，事業化の速さが課題となる場面
もあります．ビューティテックは，美容と
いう身近な分野を通じて，技術とビジネス
の関係を改めて問い直しています．企業に
は，何を守り，何を変えるのかという戦略
的判断が，これまで以上に求められている
といえるでしょう．
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