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はじめに
アラガン・エステティックがまとめたグローバルトレンドレポート、美容医療の未来を紹介します。

私たちは美容医療業界を愛しています。
アラガン・エステティックでは、信頼を高めることができると確信しており、それを実現するために私たちは全力を
尽くします。
美容医療市場の成長に貢献し、その発展をこの目で見てきました。
かつては秘密にされてきたような美容医療が今や文化の中心となりつつあり、私たちはその話題の最前線に
立ち続けているのです。
コロナウイルスの感染拡大により、健康やセルフケアへの注目が高まり、消費者にとって重要な変化となりました。
そして私たちは美容医療に関わる医療従事者をアドバイザーとして迎え、美容医療のインサイトや、この市場にお
ける今後の方向性について定期的にご意見をいただいています。

美容医療業界は急速に発展を遂げています。その一例としては、消費者向けの宣伝は約10年前にようやく始ま
り、5年ほど前まではテレビCMに注力していました。しかし今では視聴者の大半はオンラインで動画を観賞し、
ソーシャルメディアを利用するなど、この短期間でも大きな変化が起きています。
そして5年前は、テレビ放送で広告を流すことに注力していましたが、今ではその視聴者の大半は、オンラインで
動画を鑑賞し、ソーシャルメディアを利用するようになりました。
このように短期間で大きな変化がありました。

私たちは、美容医療における文化的な変化を明らかにすることを目的としトレンド調査を実施しています。
美容業界やファッション業界同様、社会的見解が変化し、美容医療業界にも影響を与えています。
本トレンドレポートは、こうした社会的見解を定量化したり、調査する上で役立つ情報源と言えます。
業界の動向がどのように発展していくのか予測することで、顧客と患者様の要望に的確にお答えし、取り組みを
続けていければと考えています。

ここで掲載するトレンドは、さまざまな調査の集大成です。
この度このグローバルトレンドレポートにご協力いただいたパートナーの皆様ならびにグローバルエージェンシーで
あるワンダーマン・トンプソン・インテリジェンス（Wunderman Thompson Intelligence）に、心より感謝申し上
げます。
本レポート作成にあたり行った調査は、世界のトップ美容医療施術者ならびにKOL（キー・オピニオン・リーダー）
の皆様の協力のもと進められました。
彼らのおかげで、成功を収めることができました。
また、こうした話し合いに、ソーシャルリスニング、業界調査、学術調査、そして消費者意識や多様性・包括性の
分野について当社が独自で行ったグローバル市場調査を補足として付け加えました。

私たちはこの調査が、美容医療業界の行動を促し、読者間の対話のきっかけとなり、そしてコミュニティ内で活
気に満ちた議論を盛り上げてくれるよう願っています。

美容医療トレンドの最前線に立つことは、アラガン・エステティックの事業と一致するものです。
紹介するトレンドはこれから起こるだろう未来予測のほんの一部にすぎませんが、本誌をお読みに
なった後、あなたにとってこの先の未来が心躍るものになることを願っています。

美容医療業界とその明るい未来に、かつてないほど自信を持っています。

キャリー・ストローム ―グローバル・アラガン・エステティックプレジデント
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今私たちは、文化としての美容医療の激動の時代に突
入しており、消費者のトレンドがせめぎ合い、急速な成
長につながる環境がつくり出されています。

このレポートではこのようなトレンドについて探っていき
ます。

一般的に考えられていることとは裏腹に、業界への理
解はまだ十分に浸透しているとは言えません。

国際美容外科学会1（ISAPS）の世界の最新数値によ
ると、2020年の非外科的施術数は計1,440万件であ
り、新規患者の取り込みに加え、既存顧客の施術頻度
や施術内容の面でも、まだまだ拡大の余地があること
がうかがえます。

そして2025年までに、非外科的注入治療の施術数は
2,300万件、体への施術数は1,460万件に達すると予
測されています。2

この分野の大きな成長は、すでに始まっているのです。

このレポートをまとめるにあたり、2021年の5月～8月
にかけて世界中のさまざまなKOLの方々に取材を行
い、詳しくお話を伺いました。取材によると、20代～30
代、男性、またさまざまな人種など、患者層が広がって
きている（多種多様の患者さんが増えてきている）との
ことです。*
また私たちは、2021年6月～8月にかけて、消費者メ
ディア、ビジネスメディアや、さまざまな地域での市場・
業界調査やウェブ調査を行い、また世界各地において
ソーシャルリスニングによる研究を実施しました。

私たちはこれらの1つ1つの調査に基づいて、洞察とト
レンド調査を行いました。

「Zoomブーム」によって顔に注目するようになったとい
う事例があるように、このコロナ禍が美容医療分野の
火付け役となったともいえます。

患者さんの生活におけるテクノロジーは、かつてないほ
ど重要な役割を果たすようになり、自己認識への影響
も未知数であることから、今後の注目すべきテーマとい
えるでしょう。

一部で美容医療の顧客が増加しているということは、
かつて治療を受けたことに対する偏見への抵抗感の高
まりを物語っているとも言えます。

2021年のアラガン調査によると**、世界的に見て10人
中8人が、顔や体の非外科的美容医療は5年前と比較
して、より受け入れられやすくなっていると感じているこ
とが分かりました[N=12,360]。3ソーシャルメディアの
傾向から明確であるように、今ではためらうことなくオー
プンに治療体験を発信できるようになってきました。

多くの人々にとって、美容医療は日々のセルフケアの一
環となっており、健康診断に行くのと同じくらい身近な
ものになっています。こうした変化は、私たちが調査を
行う中で、世界各地で見られた傾向です。

より幅広い層の人々が美容医療を受けるようになれ
ば、この業界はもちろん、人 に々とっても恩恵をもたらし
ます。

2021年のアラガン・エステティックのグローバルデータ
では85%が非外科的なフェイシャル施術により自信と
自己肯定感が向上すると信じていることが明らかにな
りました[N=12,360]。3ただし十分な説明を受けた上
で、自分にとって正しい選択ができるようになる必要が
あると、私たちは考えています。

したがって、美容医療業界の未来にとって、教育は中心
的な役割を担うことになるのです。

この後紹介するトレンドは、こうしたテーマに基づき、変
化、機会、イノベーション、発展に満ちた未来を指し示す
ものとなっています。

美容医療の未来が今ここに。
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トレンドを牽引するもの

美容医療業界は、社会的・文化的な
変化に影響を受けています。
ここでは消費者行動を変化させる、
基本となるテーマについて探っていきます。

美に対する自信の向上

新しい文化的な議論においては、美の普遍的な権利を主張して
います。
外見を良くすることは、今や人権の1つであると考えられ、精神
的・身体的な健康へと導く源となっています。
誰であっても、そういった感情を持つ権利を持っていますが、美の
定義を決めるのはその人自身です。
このレポートの調査を行う中で、美容医療は重要な役割を担って
おり、消費者に自信を与え、自尊心を育むものであることが分か
りました。

英国での専門家への取材に協力いただいた1 人である、美容外
科医のJonquille Chantrey 医師は、次のように指摘していま
す。「美容医療は、さまざまな形で人々に大きな自信を与え、その
おかげで人生の大変な時期においても、精神的な満足度を高め
ることができるようになります。
私の主な目的は、患者さんの自己受容および自己向上への旅を
サポートすることです」
2021 年のアラガン・エステティックによるグローバル調査より、
美容意識の高い回答者［N=12,360］の79%が非外科的なフェ
イシャル・ボディ施術により自信と自己肯定感が高まると考えて
いることが分かりました。3

「治療により、その人の自信を高めることができるのです。
朝起きて、鏡に映る自分を見て満足できます。

そして自分のことが好きになれると、社会に出ても、
より高い安心感を得ることができます。」

Dmitry Durdyklychev、皮膚科医、ロシア

美に対する自信の向上のためには、自分の肌に対し安心を感じて
いることが重要です。つまりお肌に全く手を加えない、化粧をす
る、もしくはプチ整形をして完璧に仕上げるなどに関係なく、あな
た自身が決めることなのです。

美容医療を受けることは、日々のセルフケアの一部となりつつあ
り、その延長線上に自尊心やセルフケアへと続く道があるのです。
ボディ・ポジティビティやインクルージョンに関する運動の高まり
は、自己受容という波を後押しし、異なる顔や体に対する認識を
高め、そして理想的な美の範囲を広げています。
これは好ましい変化であり、結果として美容医療を受けようと考
える顧客の増加につながることでしょう。

美容医療に精通していること

美容治療についての知識が大変豊富な消費者は、非常に具体的
な要望を持ってクリニックを受診します。
こうした「怖がるのではなく下調べを」という考え方は、20 代半
ばから30代のミレニアル世代によく見られ、TikTok、Instagram
などさまざまなソーシャルメディアでのコミュニケーションの恩恵
を大いに受けています。ソーシャルメディア上では、顧客は自分た
ちが受けた治療体験について包み隠さず投稿し、また美容医療
専門医は行っている施術を公開しています。
イタリアの皮膚科医であるChantal Sciuto医師は次のように説
明しています。「若い世代は要点をしっかり分かっています。彼ら
は、施術内容、施術の方法、量、使用するものを正確に把握してい
るのです。驚かされることすらあります」
Sciuto 医師が言うには、このように美容医療に精通している患
者は科学的な情報から医師の情報まで、すべて自分たちで調査し
ているとのことです。
またSciuto医師によると、今では90%の患者がSNSによる口コ
ミを通して、来院されるそうです。
SNSに精通している患者に加え、富裕層の見識ある患者もまた、
美容医療施術者を選ぶ前に、しっかりと調査を行います。
Google検索のトレンドを見ると、過去5年間で、「ヒアルロン酸」、

「皮膚注入材」、「コラーゲン」4などの用語の検索数が増加して
きていることが分かります。さらに、医療現場で使われているスキ
ンケア製品や機器を家庭でも使用できるようになり、有効成分や
その作用などの知名度を押し上げるのに一役買っています。
美容医療に精通している方が増えてきたことは、喜ばしい変化で
あり、aesthetic journeyに患者自身が積極的に参加・協力で
きる時代になってきているのです。
専門家らは、こういった情報通の患者は、より良い治療を求め自
分たちが主導権をにぎれるよう、知識を高めるだけでなく、さらに
多くの要望を伝えてくるようになると予測しています。
しかしこういった変化は、オンライン上の誤った情報という点で、
課題をもたらす恐れもあり、信頼できる患者教育という点におい
ても美容医療業界が担う役割は、今後より重要なものになること
が示唆されます。
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治療のタブーを取り払う

有名人が、美容医療治療を受けたことを必死に否定する時代で
はなくなりました。
今では、よりオープンに会話が行われるようになり、ゆっくりでは
あるけれども確実に、タブーが取り払われ、透明性が促されるよ
うになってきました。

「日本では、美容医療についてタブーは存在しているとは思いませ
ん。」と日本の美容形成外科医の古山登隆医師。また続けて、ア
ジアはパイオニアとして評価されることが多いですが、他国の市
場においても透明性の高いオープンな議論が高まりを見せてい
る、と述べています。
これに関しては世界的に根強い要求があり、アラガン・エス
テティックスの調査からも分かる通り、全世界の調査回答者

［N=12,360］の92% が、顔か体かに関わらず「施術について
もっとオープンに話すべきである」と答えていることが分かります。3

繰り返しになりますが、ソーシャルメディアの影響力は大きく、患
者さん、さらには医師自身もが施術前後の写真を投稿していま
す。
英国、ロシア、カナダ、および中国で取材を行った医師らの報告に
よると、カップルで一緒にクリニックに来院される事例もあるとの
ことでした。

社会からより広く受け入れられつつあるというこのトレンドは、ア
ラガン・エステティックのデータからもはっきりと分かります。そ
のデータによると、世界の大半の人々が、現在では非外科的美
容治療は 5 年前よりも受け入れられやすくなっている（体につ
いては80%、顔については81%が認めている）と感じています

［N=12,360］。
さらに、美容医療治療を受けたことに関する偏見を感じるかどう
か尋ねたところ、多くの国で、そうは思わないと答えた人が、そう
思うと答えた人よりも上回りました。3

全体的に見ると、情報を開示する傾向がより多く見られますが、
いまだに話したがらない人も一定数おり、そういった人たちへの
配慮は引き続き行っていかなければなりません。

「今でも、男性はよりプライバシーを守りたいと考えています」と皮
膚科医のChantal Sciuto医師。
ロシアでも、男らしさに対する固定概念が染みついており、男性は
より慎重であるように思われます。
KOLの中には、年齢の高い患者ほどより慎重であると指摘する
声もあります。

「SNSを利用している若者（20代）は、年齢が高くより控えめな
顧客層に比べて、自分たちの体験を共有したいという思いが強い
傾向があります」とカナダに拠点を置く皮膚科専門医・美容皮　

膚科医のRoni Munk医師は話しています。
今後、いまだに残っているタブーや偏見を克服し続けることが、こ
の業界にとって、何よりもメリットをもたらすことになるはずです。
インドの美容皮膚科医であるChytra Anand医師が提案してい
る通り、医師自身が行っている施術について共有することで、サ
ポートしていけるのではないでしょうか。
そうすることで、美容医療がさらに社会に受け入れられるものと
なり、最終的にすべての人にとって日々のセルフケアの一部と位置
付けられるようになるでしょう。

自然に帰る

地球に対する懸念の高まりを背景に、消費者は個人が環境に与
える影響を、これまで以上に意識するようになってきています。
倫理的・持続可能な信頼のおけるブランドを精査し、自分たちの
価値観に合うより良い選択をしようとする意識の高い消費者が
増えてきています。
2021 年のワンダーマン・トンプソンの社内研究によると、英国、
米国、および中国の消費者［N=3,001］の80%が、もし選択でき
るなら、持続可能性について実績があるブランドを常に選ぶと答
えています。5

こうした変化は、飲食からファッションに至るまで、環境への影響
が明確になってきている消費者に、すでに影響を及ぼしてきてい
ます。
美容においては、二酸化炭素を排出しない、水を必要としない、
詰め替え可能な、完全菜食主義の、フェアトレードなどの環境に
配慮したブランディングやメッセージの出現により、価値観によっ
て動かされる消費者が増加していることが認められます。
インドの皮膚科医Rashmi Shetty 医師は、患者が環境に影響
の少ない選択を求める傾向を体感しています。

Shetty医師は次のように述べています。「世界中が、ナチュラル
でありたい、地球を守りたい、という方向に向かってきています」
こうした変化を明確に捉え、美容医療カテゴリーでは、「クリーン」

「ナチュラル」と称する商品の発売がすでに見られています。
そういった宣伝文句が有効かどうかに関わらず、こうした話題は
間違いなく増えていき、やがて美容医療カテゴリーに及ぼす影響
はさらに大きなものになるでしょう。

「美容医療のタブーを打ち破るには
医師本人の治療を公開することから。

誠実さは医師自身から発信する必要がある」

Chytra Anand、美容皮膚科医、インド
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デジタルレンズ
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画面を通しての生活は、消費者が常に自分自身の姿と
向かい合っていることを意味します。
こうしたデジタルレンズは現実を歪ませる傾向があるのでしょうか？

デジタルレンズ
画面を通して自分を見ることがどのように認識を歪ませてしまうのかは、コロナ禍前から
起きていた問題でした。
そして、パンデミックに見舞われ、それに伴い仕事や付き合いがオンラインで行われるよう
になったことから、画面に映る自分のイメージがより強調されるようになりました。
すでにソーシャルメディアでは、写真の加工が浸透していたことも相まって、デジタルコミュ
ニケーションが消費者の自己認識にどのように変化を与えるのか、美容医療とどのような
関連があるのかが、注目されています。
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「これまで会議中に自分の姿を見ることはなかったものの、
いまでは画面に映るみんなと自分の顔を見比べるように。

それは精神に変化を及ぼしています。」

Chytra Anand、美容皮膚科医、インド

画面の凝視

イギリス政府承認の美容専門家登録者名簿、Save Faceでは、
消費者と信頼できる美容医療専門家の橋渡しを行っていますが、
それによると2020年3月最初のロックダウン後、オンライン中心
の生活となって以来、当サイトへのアクセス数が40% 上昇したと
のことです。53

米国フェイシャル形成外科学会は、米国において2020年の鼻形
成術を希望する10 代の数は前年と比較し増加したと、2020 年
の学会員への調査で報告を行い、2021 年に発行しました。54な
お、「41%の外科医が、こうした傾向はオンライン会議での見た
目を良くしたいという願望に伴い強まってきていると考えている」
としています。

米国フェイシャル形成外科学会の会長Paul J. Carniol医師は、
「リアルタイム動画では、FaceTuneやPhotoshopで加工して、鼻
のでこぼこ、目尻のしわ、首のたるみなどを滑らかに整えることは
できないため、特に自己批判のためのレンズになりやすい」54と指
摘しています。

美容皮膚科医であるインドのChytra Anand医師は、いわゆる
「Zoomブーム」が患者の自分自身の見方を劇的に変えたと、認
めています。

「これまで会議中に自分の姿を見ることはなかったものの、いまで
は画面に映るみんなと自分の顔を見比べるように。それは精神に
変化を及ぼしています。」

歪んだ現実

Zoomが自身の見た目に対する認識をどのように歪めているかに
ついての問題は、Instagramなどのソーシャルメディアサイト上の

加工された画像がどのように自尊心に影響を与えているのか、
また消費者がどのように自身の見た目と他人を比較して評価して
いるのか、ということと密接につながっています。

「いま、アイドルという言葉は過去の定義とは異なるものです。
ソーシャルメディアのアイドルは、Instagramのインフルエンサー
となり、何もかも変わりました」と皮膚科医であるイタリアの
Chantal Sciuto医師は話しています。

「なりたい顔だって違います。患者さんは『こんな風に自然な頬骨
にしてほしいんです』とおっしゃいます。
そして私はこう伝えます、『分かります。でもまず、それはアプリを
使って加工しているもので、全く自然とは言えないですよ』と。
でもこれが新しい考え方なのです」

実際に、イギリスのメンタルヘルス財団、美容医療専門家評議会
（Joint Council for Cosmetic Practitioners）、およびイギリ
ス美容評議会が共同で、2021 年に美容施術の選択肢について
情報提供を行うこととする新たな指針を発行した際に、若年成人
患者に対するソーシャルメディア上の加工画像の影響についても
述べています。55「体の見た目がこうあるべきだというような非現
実的な考えにとらわれないようにしてください」とそこには記載さ
れています。

「ソーシャルメディアは、『完璧に』見せるために、きらきらとしたフィ
ルターがかけられていることがほとんどです。
平均的な英国人の体型について学び、視野を広げてみると良いで
しょう」
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ブランド各社が、メディアがどのように消費者の自己認識を形成し
たのか、その方法のバランスを正そうとしている兆候として、世界
的なパーソナルケア企業トップ5社のうち1社は2021年に、すべ
ての美容・パーソナルケアブランドのパッケージと広告で、「普通」
という言葉の使用を中止することにしました。56その企業は、広告
で、体型、サイズ、スタイル、肌の色をデジタル処理により加工しな
いことも誓いました。

この発表時に、米国の国際女性研究センター理事長のSarah 
Degnan Kambouは次のコメントを残しています。

「私たちは、『普通なもの』という狭い定義の中にどう当てはめて
いけばよいのかについて、毎日メッセージを見聞きしています。
公平さを擁護するためには、こうした限定的な『基準』に立ち向か
い、多様性、そして人それぞれ持っている独特な性質や考えを称
える社会やコミュニティを築き上げていく必要があります。
美も例外ではありません」56

英国に拠点を置く美容専門医師Tijion Esho医師は、フィルター
によって見た目についての認識が大きくねじ曲げられたため、自分
たちの体の限界に気付いていない患者さんを見ています。

「つい最近、非常に若い患者さんが毛穴を除去してほしいと診察
に来られました」とTijion Esho医師は振り返ります。

「彼女はInstagramの写真を見せ『ほら、この子、毛穴がないで
しょ』と言ったのです。
私は、それはフィルターで加工していること、そして毛穴は自然か
つ現実であることを説明しました。
私たちは、見た目を改善することはできますが、完全になくすこと
はできません。
この事実を知って、彼女はショックを受けました。」

一方ブラジルでは、2018年にアラガン・エステティックが行った調
査によると、21 ～35歳の年齢層［n=127］において、美容医療を
受けるきっかけとして、「写真に写る自分を見て、がっかりした」が
一番多く、この年齢層は他人が自分をどう見ているのかをより気に
していることが明らかになりました。57反対に、それより上の年齢層

では、「実際よりも見劣りする」が最も多い結果となりました。

36～55歳［n=236］、56～75歳［n=157］。57アラガン・エステ
ティックの2021年の調査によると、世界の消費者［N=12,360］
の44%が、自分の見た目が評価されているように感じると答え3、
38%が「他人から良く見られたいというプレッシャーを常に感じ
ている」と考えていることが分かります。

一方、同調査により、世界的に消費者の62%が他人に自分の体
型を受け入れて欲しいと考えていることも分かりました。3

ありのままの新たな現実主義

ソーシャルメディア上での美の表現となると、より包括的な方向へ
と流れが変わります。

TikTokで見られる過度な加工などの現象によって美容医療に
導かれ、一部のインフルエンサーでは、フォロワーに対して、フィル
ターがかけられた完璧さではなく現実を見せる風潮が次第に広
がってきています。

美容分野において、「アクネポジティブ（ニキビを肯定的に捉え
る）」を唱えるインフルエンサーのコミュニティでは、ありのままの
肌の画像を掲載し、多くの共感を獲得しています。

その中には、5 万 5,000 人近いフォロワーがいるイギリスのLou 
Northcote58 や、9 万 6,000 人以上のフォロワー数を誇るス
ウェーデンのSofia Grahn59らがいます。

より広いソーシャルメディアの規模で言うと、We Are Socialや
GlobalWebIndexによる2020年の調査によると、パンデミック
中に、調査対象となったソーシャルメディアユーザーのうち42%
が、自分たちの生活を現実離れした画像で表現しなければならな
いというプレッシャーはあまり感じていないことが分かりました。60

この風潮の影響は、コロナ以降も続くと研究者らは信じています。

さらに「クリエーターは一次元のコンテンツには戻れないと感じて
いる」と述べています。

この分野で、熟練の美容医療専門施術者が大き
な影響力を発揮できるのは、ソーシャルメディア
の幻想的な背景とは異なり、美容医療で達成で
きることについて、顧客に現実を伝えるためのツ
ールが与えられた時です。

自己認識が画面を通してねじ曲げられてしまっ
た顧客に、現実という薬を投与できるのは、専門
家が持つ美容医療の専門知識、そしてそれは精
神的な健康と関連するものなのです。

施術者らは、ソーシャルメディアがもたらすレン
ズ、フィルター、非現実がどのように顧客の見た
目を歪ませるのかを顧客に説明し、顧客が最終
的に後悔してしまうような極端なものではなく、
バランスの取れた美容医療へのアプローチを唱
えています。

技術が進化し、画像加工の可能性が広がるにつ
れ、しっかりとした判断能力を持つ施術者がこれ
まで以上に評価されるようになってきます。
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脚注 About Us
*この研究はワンダーマン・トンプソンのグローバルフューチャ―シン
クタンクであるワンダーマン・トンプソン・インテリジェンス協力のも
とアラガン・エステティックスが行ったものです。

本レポート内で引用したデータはすべて参考文献に記載され、
2021年11月22日時点で正確かつ最新のものです。

2021年5月から2021年8月まで、ワンダーマン・トンプソン・イン
テリジェンスは、美容医療業界の第一線で活躍する施術者および
専門家15名の方 に々詳細な取材を実施しました。

本レポートで紹介する医療従事者には研究プロジェクトの参加にあ
たり報酬をお支払いしています。

インタビューを受けて下さった方の詳細は8ページ目をご覧くださ
い。

ワンダーマン・トンプソン・インテリジェンスはまた、消費者メディア、
ビジネスメディアや、さまざまな地域（オーストラリア、ブラジル、中国、
インド、日本、ロシア、韓国、アラブ首長国連邦、英国、米国）の市場・
産業レポートの集中的な文献調査やウェブ調査を行いました。

現地語による文献検索は、ワンダーマン・トンプソンのブラジル、中
国、インド、日本、ロシア、韓国、およびアラブ首長国連邦の各チーム
により実施されました。

本レポートの一部を構成する、世界的なソーシャルリスニングによ
る研究は、NetBaseやFacebook、Twitter、TikTok、WeChat、
Instagramなどのさまざまなプラットフォームを用いて、英国のワン
ダーマン・トンプソンデジタルパフォーマンスチームにより2021年6
月に開始され、2021年8月に終了しました。

**アラガン・エステティックス消費者の美に対するインサイトに関す
る研究2021から、本レポートで紹介した多くの消費者データが提
供されました。

本研究は、アラガン・エステティックス、Insight Engineers、および
Weber Shandwick（ニューヨーク本社のPR会社）がデザインし、
2021年7月14日から8月4日にかけて実施されました。 

取材は以下の15カ国の市場で美容意識の高い回答者［N=12,360］
を対象とし行いました。

オーストラリア、ブラジル、カナダ、中国、フランス、ドイツ、日本、イタリ
ア、ロシア、スペイン、台湾、タイ、トルコ、アラブ首長国連邦、英国。

現地調査は美容意識の高い25～64歳の成人を対象に行いました。

次の3つ（上位3つの選択肢）のうち2つ以上の項目に同意するこ
とを条件としました 。

年齢相応に見られることが重要；顔と体の見た目を改善したいと
考えている；顔と体の見た目の改善のためにお金を費やすことは価
値がある。 
次のうち少なくとも1つ以上を意識し、将来的に施術することを検
討していることを条件とする： 
しわ改善注入治療；フィラー治療／皮膚充填治療；フェイシャル糸
脱毛；育毛；レーザー脱毛；レーザースキンリサーフェシング；非外
科的部分痩せ治療、ボディシェイピング；コラーゲン治療；歯のホワ
イトニングまたは矯正

***発行時、2012年に生まれた子どもは10歳となるため、本レポー
トでは、2004年以降に生まれた子どもはZ世代には含まれていま
せん。

WTインテリジェンス
について

ワンダーマン・トンプソン・インテリジェンスとは、ワンダーマン・ト
ンプソンのフューチャリズム、リサーチ、イノベーション部門です。 
新たな未来のグローバルトレンド、顧客の変化、およびイノベー
ションのパターンを描き、それらをブランドに関する見識へと変換
します。 
オーダーメイドの調査、プレゼンテーション、共同ブランドによるレ
ポートやワークショップなどのコンサルタントサービスを提供しま
す。
またイノベーションにも携わり、ブランドと連携し、それらの枠組み
の中で未来のトレンドに活気を与え、新しい製品と概念を実行に
移します。
本部門は、ワンダーマン・トンプソン・インテリジェンスのグローバ
ルディレクターであるEmma ChiuとMarie Staffordにより率
いられています。 

アッヴィ社傘下の
アラガン・エステティックスについて

アッヴィ社傘下のアラガン・エステティックスでは、先進の美容医
療を牽引する製品およびブランドを開発・製造し、販売していま
す。
私たちの美容医療領域は、ボツリヌス治療やヒアルロン酸注入治
療、脂肪冷却による部分痩せ治療、乳房再建関連製品等を中心
に多岐に渡っています。

イノベーション、教育、優れたサービス、そしてエクセレンスに向け
た取り組みを一貫して、世界中の顧客の皆様のニーズに応え提供
することを目指しています。 

さらに詳しくお知りになりたい場合は、AllerganAesthetics.
comをご覧ください。

アッヴィ社について

アッヴィのミッションは現在の深刻な健康課題に応える革新的な
医薬品の創製と提供、そして未来に向けて医療上の困難な課題
に挑むことです。 

患者さん一人一人の人生を豊かなものにするため次の主要領域
に取り組んでいます。免疫疾患、がん、神経疾患、アイケア、ウイル
ス、ウイメンズヘルス、消化器疾患、さらにアラガンエステティクス
ポートフォリオの製品・サービスです。

アッヴィの詳細については、www.abbvie.com.をご覧ください。
Twitterアカウント@abbvie、Facebook、やInstagram、
YouTube、LinkedInでも情報を公開しています。




