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インバウンド消費により売上の黄金期が続いていた 新型コロナウイルスなどの影響で売上の急激な落ち込みが始まる
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黄金期に突入
要因①アベノミクス
要因②インバウンド消費

前年比3.8%増の1兆7,611億円

前年比３%増の1兆6,941億円
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消費税増税前の駆け込み需要

新EC法施行

円高人民元安

インバウンド消費激減

新型コロナウイルスの流行

●❶費用効率化の改革
DX（デジタル技術の活用）

組織の再構成

●❷中国国内で売れる仕組みの構築 
販売網の強化

マーケティング

これからの化粧品業界が取り組む２つの課題

新型コロナウイルスを機に 
変化し始めた化粧品業界

化粧品業界の 

最新トピックス

01
なり、インバウンド消費が縮小してい
きます。さらに消費税増税で国内需要
も落ち込み、化粧品市場に徐々に翳り
が見え始めました。
　この状況下で、2020年に新型コロ
ナウイルスが流行します。海外渡航が
規制され、インバウンド消費はさらに
下がりました。リモートワークなどで

化粧をする機会も減ったため、メイク
アップの国内消費も減っていきます。
　インバウンド消費が回復するまでの
間に、EC販売の促進はもちろんのこ
と、費用効率化の改革や中国国内で売
れる仕組みづくりに力を入れた企業が
確固たる経営基盤を築くことができる
でしょう。

　化粧品市場の売上は、東日本大震
災翌年の2012年以降、右肩上がりの
成長を見せていました。アベノミクス
の好景気に加えて、中国からのイン

バウンド消費（→P176）が増えてい
たからです。
　しかし、2019年に中国の新EC法が
施行されました。円高人民元安も重



　経済産業省の工業統計表の区分では、化粧品は「香水」「オーデ
コロン」「頭髪用化粧品」「皮膚用化粧品」「仕上用化粧品及び特殊
用途化粧品」の5つに分けられています。また、メーカー側も国と
は別の基準で、化粧品を右図のように区分しています。
　それまでにない新規のカテゴリーが加わりやすいのも化粧品の
特徴です。 たとえば現在、美容液はなくてはならない超定番品で
すが、最初にこのカテゴリーを作ったのは国産ではコーセー（外
資本ではエスティローダー）だと言われています。このようにあ
る会社が新しいカテゴリーを創造し、ヒットすると、追従して後
発品が出てくるため、新たなカテゴリーとして定着するのです。
　ただし、国やメーカーが決めた化粧品の定義と消費者の考える
化粧品のイメージが異なるものもあります。たとえば、つけまつ
げやアイテープ等は、国の定めた区分けによると「化粧品」では
なく「雑貨」という扱いです。しかし、目を大きくするという目
的はマスカラやアイシャドウと同じですから、消費者はつけまつ
げも化粧品を選ぶのと同じ気持ちで購入しています。

　化粧品は、医薬品、医療機器等の品質、有効性および安全性の
確保等に関する法律によって「化粧品」と「薬用化粧品」にも分
類されます。
　「化粧品」は肌の保湿や清浄などの効果が期待されています。
　「薬用化粧品」は化粧品の効果に加え、肌あれ・にきびを防ぐ、
美白、デオドラントなどの効果を持つ「有効成分」が配合され、
化粧品と医薬品の間の「医薬部外品」に位置づけられます。

国・消費者・メーカーで化粧品の分類は異なる

化粧品と薬用化粧品の違い

オーラルケア
オーラルケアとは歯
磨き粉などの口腔ケ
アのこと。近年、自
然派をコンセプトに
した化粧品ブランド
からも、オーラルケ
アの製品が発売され
るケースが増加して
いる。

医薬品、医療機器等
の品質、有効性およ
び安全性の確保等に
関する法律
薬機法のこと。P62
参照。

アイテープ
100円ショップで購
入する人も多い、ま
ぶたを二重にするテ
ープ。

メイクアップ
肌を美しく見せたり、
肌を守ること。

スキンケア
肌の手入れをして、
見た目や状態をよく
すること。

メーカーの化粧品区分

•目元・口元スペシャルケア
•化粧水
•洗顔料
•乳液・美容液

•クレンジング
•パックフェイス・マスクスキンケア・

基礎化粧品

•ネイル・ネイルケア
•チーク
•アイシャドウ
•アイライナー

•アイブロウ
•口紅・グロス・リップライナー
•マスカラメイクアップ

•ファンデーション

•化粧下地・コンシーラー

•フェイスパウダー

ベースメイク

•シャンプー・コンディショナー
•スペシャルヘアケア
•ヘアカラー・パーマ
•ヘアスタイリング

•香水
•パルファン
•オードパルファン
•オードトワレ

•オーデコロン
•練り香水

ヘアケア

ボディケア

フレグランス

•デイリーボディケア

•オーラルケア

•スペシャルボディケア・パーツ

化粧品とひと言で言っても、その種類や使い方は多岐にわたります。その分
類は、国やメーカーがそれぞれの基準で行っており、今までに存在しなかっ
た新製品がヒットすると新しいカテゴリーが加わることもあります。

化粧品を分類するときの基準

化粧品の分類
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　化粧品業界ではよく「制度品」という単語が出てきます。制度
品（カウンセリング化粧品）は、化粧品メーカーが直接小売店と
契約して販売する化粧品のことです。また、この流通経路のこと
を「制度品システム」 といいます。
　制度品システムの原点は、資生堂２代目社長松本昇氏が1923

年に発案した「チェーンストア（資生堂連鎖店）」です。
　メーカーはチェーンストア契約をした小売店にしか商品を卸さ
なくなるため、基本的にそれ以外のルートから商品が流通するこ
とがなく価格が維持されるようになりました。

　メーカーは小売店と他メーカーの契約を妨害する意図はないた
め、小売店はさまざまなメーカーと契約を結ぶことができます。
　CMをしている商品を仕入れて、店頭に大きなポスターを貼れ
ば集客できたため、広告宣伝もメーカーに頼ることができました。
小売店の負担が少なくてすんだわけです。
　ところが再販制度撤廃以降、徐々に制度品の価格優位性が下が
っています。
　特に認知度の高いマスブランドの場合、ドラッグストアで「カ
ウンセリング化粧品でポイント10倍」「カウンセリング化粧品
30%オフ」などの施策が常態化し、必ずしも価格が維持されな
くなりました。百貨店や専門店ブランドは制度品システムの最後
の砦として、メーカーと販売店の強固な絆によって価格が維持さ
れています。

メーカーと小売店が直接契約する流通法

カウンセリング 
化粧品
制度品システムの維
持には多額の費用が
かかる。そのため、資
生堂、コーセー、マッ
クスファクター、花王、
カネボウなど限られ
た企業でのみ採用さ
れている。

小売店のメリット

制度品ブランドの７つの特徴

化粧品流通の仕組み

①制度品

②百貨店

③一般品

④通信販売

　ECプラットフォーム

⑤訪問販売

⑥業務用販売

⑦実店舗直販

メ
ー
カ
ー

消
費
者

化粧品は系列の販売会社と契約小売店で扱うため
価格の維持が可能

販売会社 契約した小売店

販売会社 百貨店

小売店

販売員

卸販売会社

販売店

卸販売会社 美容室・エステ

ECプラットフォーム

●❶ メーカー小売店と取引契約を結ぶ
●❷ 陳列するためのポップ什器やテスターを供給
●❸ カウンセリング販売を行う美容部員を一部に派遣
●❹ 売上に応じて奨励金を支給
●❺ ポップやパンフレットやポスターなどのを提供
●❻ 仕入れた金額で返品できる
●❼ 全国に販売会社があり営業マンの支援が手厚い

小売店の契約
たとえば資生堂のチ
ェーンストアと契約
していても競合とな
るカネボウやコーセ
ーとも取引ができる。

専門店ブランド
資生堂のベネフィー
ク、カネボウのトワ
ニー、コーセーのプ
レディアなど。

百貨店と専門店の 
両方で扱うブランド
資生堂（クレドポー
ボーテ、SHISEIDO）
コーセー（コスメデ
コルテ）花王（エス
ト、KANEBO）。

制度品流通は日本の化粧品独特の販売形態で、資生堂が大正につくりあげた
制度です。ECが発達した現在においても大きなシェアを誇る販売方法で、
値崩れせずにブランド価値が守れるメリットがあります。

値崩れさせないための 
制度品システム

流通経路②
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　化粧品を購入するお客様は年齢層や趣向が幅広く、商品に求め
る価値や特性が多種多様です。そのため、さまざまな特性を持つ
商品が各社から販売されています。
　特性が異なる商品をターゲット層に届けるために大切なのが、
商品とお客様が出会う場である販売店です。 
　以下のように、ターゲット層によって来店しやすい販売店の傾
向があります。
・高価格帯
　美容意識と可処分所得が高い人がターゲットです。百貨店や専
門店などで取り扱われています。施術料が高いエステティックサ
ロンでも高級化粧品を取り扱っています。数千円以上するものが
高価格帯になり、なかには10万円を超えるクリームもあります。
・中価格帯
　トレンドに敏感な女性がターゲットです。バラエティストア、
専門店、路面店などで取り扱われています。最近はアパレルブラ
ンドが自社ブランドの製品を扱うようになりましたが、それもこ
のゾーンに属します。2000円を超える価格です。
・低価格帯
　必需品を買いたい人、ユニークなものをお得に買いたい人がタ
ーゲットです。ドラッグストア、GMS、ディスカウントストア、
ホームセンター、100円ショップなどで取り扱われています。日
本の化粧品は品質が向上しており、数百円でも安かろう悪かろう
にならず、高価格帯・中価格帯と併用する人も少なくありません。

販売店ごとに来店しやすい客層がある

路面店
大きな通りに面した
店舗のこと。通りか
ら直接入ることがで
きる。

GMS
ゼネラル・マーチャ
ンダイズ・ストアの
略。日本語では「総
合スーパー」と訳さ
れ、日常生活で必要
な食料品や日曜雑貨
などを総合的に取り
扱っている。イオン
やイトーヨーカドー
など。

販売店のポジショニング

価格高

必需品 オシャレ

価格低

高価格帯

中価格帯

低価格帯

百貨店
専門店

エステティックサロン

　 バラエティストア
専門店
アパレル
路面店

ドラッグストア
GMS

ディスカウントストア
ホームセンター
100円ショップ

化粧品は、バラエティストア、ドラッグストア、百貨店、コンビニなどさま
ざまな販売店で売られています。販売店ごとに来店するお客様の層やニーズ
などが異なります。

販売店ごとに 
お客様のニーズは異なる

販売店のターゲット①
Chapter2
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　化粧品業界において、組織の構成は非常に重要です。理想は、 
指示系統が明確になっていること。
　経営層は企業価値向上のために中長期の計画を立て、マーケテ
ィング部門は、それを実現するためのプランを立てて、各部門と
連携を行います。

　売上が順調に伸びていた企業でも、ある程度の売上に達すると
成長が鈍化することがあります。
　こういった場合、「商品」が原因だと考えられがちですが、本
当の原因が「組織」にあることも珍しくありません。 
　大手企業の場合は、各部門ごとに細かく作業が割り振られてい
るため、効率性が高まります。ただし、部門間のコミュニケーシ
ョンが円滑に行われにくくなり、創造性が低下しがちです。コミ
ュニケーションがうまくいかないことが、成長の妨げになってい
るケースがあります。
　一方で、中小企業の場合は、経営プランがきちんと作られてい
ない、マーケティング部門が機能していないなどの課題が多く見
られます。戦略部門が存在せず、現場の担当者が意志決定をする
ため、持続的なブランド価値の創造よりも短期的な売上獲得を重
視してしまい、ある時点で成長が止まってしまうのです。
　人材の流動性については、大手企業は他会社からの転職は少な
く、ある程度の役職以上になると競業避止義務がかけられること
もあります。中小企業の場合は、外資系や中小企業間での転職は
自由な傾向があります。

指示系統が明確になってることが理想

売上鈍化の原因が組織であることも

化粧品会社のさまざまな職種

マーケティング部門

商品企画 経営計画をもとにブランドや商品を企画。新製品や廃盤
商品の計画、ブランドリニューアルなどの検討

CS お客様からのお問い合わせや相談への返答。相談業務は
外注することもある

宣伝 広告宣伝の立案、広告代理店などとの交渉

販促 販促の立案、販売什器やサンプルなどの製作

PR メディアや美容ジャーナリストへのPR活動

商品開発 研究所やOEM会社と一緒に商品の開発の具現化

デザイン 商品のデザイン。社内にデザイナーを要する場合もある
が、外注することもある 

　

品質部門

研究 基礎研究、処方開発、安全性研究

生産 生産体制の構築。売上計画を元に生産

　

販売

美容部員 美容部員や美容部員の教育など

営業 販売店や代理店、流通との交渉

　

管理部門

経理、財務、広報などバックオフィス部門

競業避止義務
所属する企業に不利
益となる競合行為を
禁止すること。退職
後に競合他社に転職
することを禁じられ
ることもある。

大手企業では組織戦略が売上に大きな影響を与えるため、大きな組織編成が
頻繁に行われています。中小企業の場合は組織の垣根が曖昧で、若手社員で
あってもさまざまな業務を兼務しているケースも少なくありません。

化粧品会社における 
組織の構成

化粧品業界の組織
Chapter3
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　化粧品メーカーのPR部門は売上に直結する重要な部署です。
無料でアピールできるフリーパブリシティーのための活動を行い
ます。広告ではありません。
　広告はお金を払った企業が主体となって情報発信を行うのに対
して、フリーパブリシティではマスコミが主体となって情報を発
信します。第三者が責任を持って紹介してくれるということなの
で、情報の信用性が増し、消費者の購買行動に直結します。

　化粧品メーカーのPR担当者は、企業によって配属される人の
傾向が異なります。
　大手メーカーの場合は、ジョブローテーションで配属されるこ
とが多いため、PR担当者がマスコミ関係者などと深い関係を築
く前に異動してしまうことも多いようです。
　一方で、中小メーカーでは、転職で各社を渡り歩いたPRのス
ペシャリストが担当していることが多くあります。
　PR担当者は、インフルエンサーのようにSNSの拡散や雑誌の
ライフスタイル取材などで商品を紹介することもあります。いわ
ばブランドの顔になるため、人間力も必要です。
　また、アシスタント時代は激務で肉体労働も多いため、イメー
ジとギャップの多い職種です。
　このような激務に耐えられる優秀な人は、化粧品業界以外での
PR部門でも活躍できるため、引くてあまたです。そのため、転
職の多い職種となっています。

第三者からのお墨付きをもらう

PR部門に配属される人材とは

PR部門の業務内容

研究者や
企画担当者への
取材の立ち合い リリースの制作

インスタライブ
の司会

インフルエンサーや
ジャーナリストへの

商品の送付（ギフティング）

商品の
貸し出し依頼
への対応

タイアップ広告などの
撮影の立ち合いや
原稿チェック

新製品の反応等を
社内へフィードバック

発表会の企画、招待状の発送、
接待客のリストアップ、
会場のセッティング

美容ジャーナリスト
との会食

LIVE

某雑誌の美容記事担当者は、優秀なPR部門担当者について「新製品の紹介（キャ
ラバン）が面白い」「アンケートに的確な回答をする」「機械的な対応ではない」と
３つの条件を挙げました。SNSの発達により気軽に情報発達が可能になったため、
そのような人材が以前よりも減っているとの声もあります。

優秀なPR部門担当者の条件

PR部門は、プレスリリースの作成など新商品の紹介を中心に、各マスコミ
に無料で宣伝してもらうための告知活動を担当する部署です。化粧品の売上
への貢献が高い部門ですが、企業によって人材登用の方針が異なります。

「PR部門」は 
会社やブランドの顔

化粧品会社の代表的部門③
Chapter3
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　近代マーケティングの父と呼ばれるフィリップ・コトラーは、
業界における企業の競争地位をリーダー、チャレンジャー、フォ
ロワー、ニッチャーという４類型に分類しました。
　たとえば富士フイルムは、化粧品業界にとっては新規参入企業
ですが、もともと異業種の大企業です。経営資源の質も量も揃っ
ているため、リーダーとなります。
　富士フイルムのように、もともと持っている本業の高い技術が
独自性のある経営資源となります。それが消費者にとってのベネ
フィットと合致すれば、ヒット商品が生まれやすいでしょう。
　アパレル企業の場合は、自社のブランドイメージやそのブラン
ドを支持する顧客の質が独自性のある経営資源となります。

　コトラーは「競争地位に応じた戦略をとるべき」としています。
たとえば、高価格帯商品をカウンセリングで売る制度品のような
システムを築くには、時間やお金がかかります。経営資源が乏し
い新規参入企業ではとれない戦略と言えるでしょう。
　つまり、企業は自由に戦略を選べるわけではなく、「経営資源
の質・量」によって、とるべき戦略が異なるわけです。さらに、
ここに時代性を掛け合わせて企業戦略が決まります。 たとえば、
最近は店舗よりECに力を入れる企業が増えているのは、時代性
がカギになっています。
　以前は経営資源の豊富な大企業の異業種参入が多かった化粧品
業界ですが、EC販売の広まりは中小の新規参入を活性化するき
っかけにもなりました。

競争地位の４類型とは

４類型
慶応大学名誉教授の
嶋口充輝氏は、この
４類型を各企業の経
営資源の「質が高い
か、低いか」「量が多
いか、少ないか」に
よって、右図のように
分類した。

とるべき戦略は競争地位により異なる

新規参入企業の戦略４類型
経営資源（質）

高

低

経営資源（量）

ニッチャー戦略

ニッチな独自性を活かして
市場を獲得しようとする戦略

例）エトヴォスはニキビ専門メディア
初の国産ミネラルコスメという独自性
を、自社ECサイトやメルマガで時間を
かけてアピールし、顧客を獲得して
いった

・時間がかかる
・ある程度まで売上が伸びたら、成
長戦略が組める人材と資源が必
要になるので企業文化を大きく
変える必要がある

！注意点

リーダー戦略

経営資源の量と質を兼ね備えて、
業界を牽引する戦略

例）富士フイルムは経営資源が豊富
で、フイルム技術で培った独自性があ
ったので、松田聖子や中島みゆきを起
用したCMで既存の大手化粧品と並
ぶようなリーダー戦略でデビューした

・リーダー戦略は圧倒的経営資源
と独自性がないと難しい
・企業が独自性と考えている技術
と消費者にとってのベネフィット
はイコールではないケースがある

！注意点

フォロワー戦略

競合他社の戦略を模倣して、
製品開発コストを抑えることで、

高収益を目指す戦略

例）インフルエンサーがプロデュース
したメイク商品を出す場合など、経営
資源も独自性もないことが多く、フォ
ロワー戦略となる

・知名度がなくても手に取りやすい
ようにするため、どこかの模倣に
なる（最近では韓国コスメ風など）

・量産ができないので、品質の割に
価格が高くなりがちである

！注意点

チャレンジャー戦略

2、3番手に位置づいており、
リーダーに挑戦しトップを狙う戦略

例）ノンシリコンシャンプーの火付け
役「レヴール」のジャパンゲートウェイ
は最初から有名女優を複数名使った
贅沢なテレビCMでチャレンジャー戦
略をとった

・技術に模倣困難性がないと、後
発品に市場を奪われる

・投資を回収する前に市場トレンド
がピークアウトしてしまうリスク
がある

！注意点

少 多

経営戦略

化粧品会社がすべて同じ戦略をとればうまくいくわけではありません。自社
の経営資源や時代性、業界での競争地位などを分析し、自社にあった経営戦
略をとっていく必要があります。

新規参入企業の戦略は 
経営資源や時代性で決まる

Chapter4
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　マーケティングの中心は顧客です。顧客を満足させるためには、
顧客が何を欲しているのかを知る必要があります。 フィリップ・
コトラーは、マーケティングについて「ニーズに応えて利益を上
げること」だと言い、顧客の心理を以下の３つに分類しています。
化粧品に当てはめると下記のようになります。
ニーズ（必要性）：何かに対して欠乏を感じて困っている状態を
指します。たとえば、肌が乾燥して困っている状態です。
ウォンツ（欲求）：ニーズを満たすためにものを欲しがっている
状態を指します。たとえば、肌が乾燥しているから保湿するため
の化粧品をほしいという状態です。
デマンド（需要）：特定商品の購入欲求がある状態を指します。
たとえば、保湿をするために「〇〇社の□□（商品名）がほしい
と具体的な商品名を挙げていて、実際に購入したい状態です。こ
の状態になると「需要がある」と言えます。お客様のニーズにも
段階があるのです。

　現代のようにものや情報があふれている時代では、顧客が自分
のニーズを理解していなかったり、表現できなかったり、考える
エネルギーすらなくなっていることが少なくありません。
　顧客がニーズをはっきり意識していない場合や具体的に表現で
きない場合に、見えない顧客の言葉をうまくくみ取ることができ
るような広告や接客を行うことが真のマーケティング活動です。
　たとえば、カウンセリング販売では、「化粧のりのよいファン
デーションが欲しい」と言うお客様にファンデーションを売るだ

顧客の心理状態の３ステップ

フィリップ・ 
コトラー

「近代マーケティン
グの父」と呼ばれる
アメリカの経営学者。

お客様の気づいていないニーズを喚起させる

けでは顧客ニーズに応えているとは言えません。「お客様の化粧
のりの悪い原因は、肌が乾燥しているためかもしれません」と意
識していない問題に気づかせることが必要となります。制度品や
百貨店などのチャネルでは、このようにお客様の悩みを根本から
解決することで売上を伸ばしてきました。現在はインターネット
広告でお客様のニーズの段階を見極めたコミュニケーションを担
おうと、新たな仕組みが次々と生まれています。

　人件費の削減やコロナ禍の影響で、これまで人間が行っていたカウンセリングを
AIで代替するために、各社がスマホの診断アプリなどの技術開発に力を入れてい
ます。AIが顧客の潜在的なニーズを引き出すフェーズが到来しています。

AIによるカウンセリング

コトラーによる顧客の心理の分類

何かに対して欠乏を感じて
困っている状態

ニーズ（必要性）

ニーズを満たすために
モノを欲しがっている状態

ウォンツ（欲求）

特定商品の
購入欲求がある状態

デマンド（需要）
肌が乾燥
しているなあ

保湿するための
化粧品がほしいなあ

この商品がほしい！

購入の壁

マーケティングの中心は顧客ですから、顧客の求めるものにこたえることが
重要です。現代のようにモノがあふれている成熟市場では、新しいニーズを
見つけることは非常に難易度が高くなっています。

顧客の隠れたニーズを 
見つけ出す

顧客の心理状態
Chapter5
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　ブランドは企業だけではなく、顧客と共につくりあげていくも
のです。
　ブランド力が高まると、顧客から顧客への波及効果もあります。
メーカーの目が届いていないところで顧客が他の人に宣伝してい
たり、誰かの批判に対して顧客が庇ってくれるなど、顧客自身が
広報的な役割を果たしてくれるようになるのです。

　顧客には以下の3つのタイプがあります。
①ロイヤルユーザー……購入頻度が高くブランド愛が高い人
②�たまたま買ってるリピーター……ブランド愛は低いが購入頻度
が高い人（近くで購入できる、セールがあるなど）
③�いつか買いたい憧れユーザー……購入頻度が低い、もしくはま
ったくないがブランドへの憧れが強い人
　化粧品のブランディングで見逃しがちなのがこの憧れユーザー
です。実際に商品を購入していないので企業にメリットのない存
在のように感じますが、この存在には２つの利点があります。
　１つ目は、将来の顧客になる可能性があることです。 ロイヤ
ルユーザーばかりに注力するとブランドが老化してしまいます。
将来のある若い世代など、未来のロイヤルユーザーの育成は重要
です。
　２つ目は、強い憧れをもつファンは、SNSやブログなどで商
品をいかに素敵だと感じるのかを熱心に書き込んでくれることで
す。 購入してくれなくても、第三者の声が集まれば集まるほどブ
ランドは強化されます。

ブランドが顧客に与える影響

注目すべき顧客の３つのタイプ

顧客とブランドの関係

顧客ロイヤルティ

ブランド

顧客 顧客
顧客間のブランド・コミュニケーション

購入頻度　高

購入頻度　低

ブランド愛　強ブランド愛　弱

たまたま買ってる
リピーター

ブランド愛は低いが
購入頻度が高い人

何らかの理由で
離脱したユーザー

※ここのユーザーが
なぜ購入しなくなったのかを
調査することもマーケティングの
重要なヒントになるので要注目

ロイヤルユーザー

購入頻度が高く
ブランド愛が高い人

いつか買いたい
憧れユーザー

購入頻度は低い、
もしくはまったくないが
ブランド愛が強い人

ブランディングに成功すると、顧客が自ら他の顧客に宣伝してくれるように
なります。もちろん、購入頻度が高い顧客は大切ですが、購入頻度が低くて
もブランド愛が強いユーザーは良い影響を与えてくれます。

ブランディングは顧客を 
媒介していく

化粧品のブランディング②
Chapter5
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　自社の名前で化粧品を製造して販売するためには、以下の許可
を取得する必要があります。
・�化粧品製造許可……化粧品を「製造」するための許可。大手企
業やOEM企業（→P60）が取得する（厚生労働省の管轄）
・�化粧品製造販売業許可……化粧品を「販売」するための許可。
この許可を取得した会社が化粧品製造販売業許可業者となり、
品質のすべての責任を負う。許可を得るためには右図の要件が
必要（保健所の管轄）

　これらの許可を取得しなくても、化粧品を販売する方法があり
ます。美容室、ホテル、旅館、タレント、インフルエンサーなど、
多くの店舗、個人、会社がOEM企業を利用してオリジナル化粧
品を発売していますが、化粧品製造許可と化粧品製造販売業許可
の両方を持っているOEM企業に依頼をしているのです。 
　販売まで依頼する場合は、製造のみを依頼するよりもコストが
高くなります。また、製造販売業者の記載がOEM業者の社名・
住所となり、自社のブランド名と併記されます。
　製造を外注した場合でも、安全性は発売元である企業も担保す
べきです。大手化粧品会社の場合は研究所や安全性評価の部門で
自社基準に合っているかどうか確認しますが、異業種参入の場合、
自社で品質評価の実験室を持つ事は現実的に難しいため、安全性
評価専門の外注業者を利用します。個人や中小企業は、OEM企
業から提示された安全性や品質のレポートのみの確認で自社の検
証を行うことなく発売することが多いのが現状です。

化粧品を製造して販売するための２つの許可

OEM企業に依頼する場合の注意点

化粧品製造販売及び製造業態数

自
社
で
化
粧
品
製
造
販
売
業
許
可
を
得
る
た
め
の
２
つ
の
要
件

●❶総括製造販売責任者、品質保証責任者、
　安全管理責任者を常勤で配置
※上記になるために必要な資格
•薬剤師
•高校、高専、大学等で、薬学又は化学の専門課程を
修了
•高校、高専、大学等で、薬学又は化学の科目を修得
し、その後化粧品（又は部外品・医薬品）の品質管
理又は安全管理業務に3年従事

●❷品質保証体制、安全管理体制の構築
※GQP・GVP体制の整備
GQP＝化粧品の品質保証に関する基準
GVP＝化粧品の市販簿安全管理に関する基準

4,000
3,800
3,600
3,400
3,200
3,000
2,800
2,600
2,400
2,200
2,000

（数）

06
年
３
月
末

07
年
３
月
末

08
年
３
月
末

09
年
３
月
末

10
年
３
月
末

11
年
３
月
末

12
年
３
月
末

13
年
３
月
末

14
年
３
月
末

15
年
３
月
末

16
年
３
月
末

17
年
３
月
末

18
年
３
月
末

19
年
３
月
末
（年）

製造販売業数 製造業数

化粧品製造販売業許可の数

化粧品製造業許可の数

厚生労働省　人口動態保険社会統計課調べ

化粧品の製造・販売をするには、厚生労働省や保健所からの許可が必要です。
これらの許可を得るにはさまざまな条件があります。ただし、OEM企業に
製造・販売を依頼すれば、これらの許可は必要ありません。

化粧品の販売には 
許可が必要

製造許可・販売許可
Chapter6
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