
 

 

 

 

 

 

 

  

株式会社ミルボン 

2024 年 12 月期第 4 四半期決算説明会 

 

2025 年 2 月 17 日 



 
 

 

1 
 

イベント概要 

 

[企業名]  株式会社ミルボン 

 

[企業 ID]  4919 

 

[イベント言語] JPN 

 

[イベント種類] 決算説明会 

 

[イベント名]  2024 年 12 月期第 4 四半期決算説明会 

 

[決算期]  2024 年度 通期  

 

[日程]   2025 年 2 月 17 日 

 

[開催場所]  インターネット配信 

 

[登壇者]  2 名 

代表取締役社長  坂下 秀憲（以下、坂下） 

常務取締役   村井 正浩（以下、村井） 

  



 
 

 

2 
 

登壇 

 

 

村井：それでは私から、2024 年度の決算のポイントについてご説明させていただきたいと思いま

す。 

全体としては国内のヘアケア、それから韓国が成長をけん引し、計画を上回る増収増益で終わるこ

とができました。 

次に地域別の業績ですけれども、国内はオージュアのヘアケアがけん引いたしました。製品力・現

場活動の両面から、市場から高い評価を得ることができました。染毛剤については、まだまだ成果

という意味では課題が残りますけれども、ヴィラロドラカラーを中心に軒数が伸びているという、

良い傾向も出てきております。 

海外は、韓国が非常に好調で、引き続き厳しい状況が続く中国を十分補っております。加えて円安

効果もあり、海外はおおむね計画どおりの実績とご理解ください。 

利益面については、第 3 四半期の決算の際にアナウンスいたしました通り、ドライヤー等の評価減

を第 4 四半期に計上し、販管費もほぼ計画どおり全体としては使いましたけれども、通期の営業利

益は計画を上回るかたちで終えることができました。 
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連結売上高としては、500 億円を突破したことは良い成果だったと思います。売上、利益ともに計

画を上回る着地となっております。 

 

連結営業利益の前年同期比増減要因です。 

一番大きいのは、売上増による粗利増となります。それからプラス要因としては、売上総利益の上

昇とありますけれども、2023 年にドライヤーの評価減が大きく計上されましたので、これがなく
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なったことが非常に大きな要因です。人件費等、前年を上回る経費がかかっているものもございま

すが、それを十分に補う結果ということで、13 億円あまりの増益となりました。 

 

計画対比の営業利益の増減です。先ほども申し上げましたように、第 3 四半期で未消化だった販管

費は、おおむね計画どおり使いました。それから評価減を計上することになりましたけれども、売

上が好調だったこともあって、営業利益は計画を超過して達成することができました。 
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地域別の業績です。 

まず日本国内は売上、利益とも計画を上回る着地で終わることができました。海外も円安の効果も

ありましたけれども、円安を除いた実質ベースでも 7.2%増となっており、順調でした。ただ利益

面では、中国の不振等の要因によって、少し計画を下回りましたが、全体としては増収増益となり

ました。 

 

日本国内では、先ほども申し上げたとおり、ヘアケアが順調に推移し、増収増益の着地となりまし

た。 

カテゴリ別の実績については、ヘアケアが 9.4%増です。染毛剤がなかなか厳しい状況ではあるの

ですけれども、少しずつ、成果が出てきているところなので、今後に期待しております。 

また、化粧品が非常に大きな伸びを示しています。上期に新製品等によって非常に大きく伸長いた

しました。まだまだ課題はありますが、かなり大きな増収であったことは間違いない結果になりま

した。 

四半期の売上高、営業利益共に、季節性に沿ってわれわれの想定どおりで着地いたしました。 



 
 

 

6 
 

 

次のページです。日本国内の今年度のポイントの進捗でまとめさせていただいています。詳しい説

明は後ほど、坂下の方からさせていただきます。milbon:ID の進捗については、サロン数も 6,566

軒ということで計画を上回り、売上も計画を上回った状況です。 

スマートサロンの展開についてですが、これは当初 100 軒を目標に掲げておりましたが、取り組

んでいく中で、軒数を伸ばしていくことよりも成功しているサロンの増加に重点を置こうというこ

とで、方針を転換しました。こちらに向けて、現在順調に走り始めているところだと思っていま

す。 

それから、高価値ヘアカラーの推進ですけれども、これもヴィラロドラカラーの軒数という面では

比較的順調に推移していますが、まだまだ売上にはつながるのはこれからというところでございま

す。 



 
 

 

7 
 

 

次に韓国です。順調に計画を上回る増収増益となっております。 

カテゴリ別では、ヘアケアが一番順調で 17.6%増の成長となりました。それから染毛剤も、やや厳

しい時期もございましたが、今は順調に回復してきていて、まだまだこれから伸びていく余地はあ

ると考えております。 

四半期の売上高も順調に推移しています。営業利益は第 4 四半期に少しへこんだと見られるかもし

れませんが、これは想定していたとおりで、人員の増強や、イベントの実施等の要因がございまし

たので、われわれとしては全く心配しておりません。 
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次に中国の状況です。中国自体が厳しい状況であることは間違いございませんので、引き続き厳し

い状況ではありますが、そういう中でわれわれとしては、1 軒 1 軒のサロンさんに対して活動を着

実に実施しているのが、少しずつ成果としても出始めております。 

まずカテゴリ別では、ヘアケアが順調です。この厳しい環境下でも 3.6%増の成長となっていま

す。ヘアカラーが大きくへこんでおりましたが、下期から少しずつ回復してきている兆候も出てい

ますので、今後は期待できるのではなかろうかと考えております。 
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最後に米国です。こちらは非常に堅調に推移しております。 

カテゴリ別では、ヘアケアが非常に強く、13.8%増という結果でした。染毛剤も 10.4%増と、なか

なか活動面では計画していたものができなかった部分もあるのですが、まあまあ順調に伸びており

ます。 

四半期の売上では、24 年第 4 四半期が急激に伸びたように見えますが、資料に記載の通り、23 年

の第 4 四半期に代理店を切り替えるタイミングでの出荷停止がございました。その反動も要因とし

てございます。 

利益はまだまだ赤字という状況です。2025 年も人員を増強しておりますので、費用がかかってい

きます。ただこれは、これからの市場拡大、それからひいては利益も獲得していくことにつながっ

ていくものだと考えていますので、われわれとしては現時点で心配していない状況であることを、

ご理解いただければと思います。 

私からは以上になります。ありがとうございました。 
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坂下：改めまして、皆様、おはようございます。ミルボンの坂下と申します。本日はお忙しい中、

弊社の決算発表にお越しいただきまして、誠にありがとうございます。 

まず、はじめに昨年 1 年は社長業 1 年目として若葉マークを貼って、皆さんとコミュニケーション

をとらせていただきました。昨年の本決算、そして中間決算、そしてそれぞれの 1on1 ミーティン

グなどお時間をいただきまして、ありがとうございました。至らない点もあったかと思いますけれ

ども、皆様からいただくご質問やご指摘、アドバイスなど、またご期待の声などを受け入れなが

ら、経営の方向性を検討してまいりました。 

またミルボンの社長の役割としては、国内外約 300 軒のサロンさんへ訪問、また面会をしなが

ら、美容室で起きている課題に耳を傾けて、美容室の増収増益を叶える成長戦略、経営戦略、そし

てミルボンの役割について考えてきました。 

私からは、2025 年における国内外の取り組み、続いて 2026 年を着地とする中期事業構想、およ

びその先の長期的な展望についてご説明差し上げたいと思います。 

 

最初に 2024 年について、村井からご報告ありましたけれども、売上、利益ともに計画を上回り、

着実に成長できた 1 年だったと思います。 

少しだけ個別に 2024 年を振り返りたいと思います。まず国内においてのポイントは村井が報告し

たこととかぶりますけれども、ヘアケアにおいて、成長戦略の要として力強い成長となりました。
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昨年発売したオージュアの新ライン、またはエルジューダの新しいアイテムがヘアケア売上全体を

けん引してくれました。 

そして、人口に大きく市場規模を影響されるヘアカラー市場においては、前回決算時、2023 年は

日本国内においてはわずかなマイナス成長でした。しかし 2024 年はプラスで終えることができま

した。これはわずかなプラスではありますけれども、厳しい市場環境の中でヴィラロドラを中心と

した付加価値の高いヘアカラー提案が受け入れられて、増収に終えることができたと思っていま

す。 

また化粧品においては、髪の毛と眉毛で「カミマユ」というコンセプトでヘアカラー顧客に対する

色の連動提案によるアイブロー商品が好調に推移したことで、全体の売上達成にも貢献をしてくれ

ました。 

続いて、海外です。まず、韓国における市場拡大は順調に推移しています。勢いのある若手サロン

とのつながりによって、ますます市場での存在感が増してきたなという実感がございます。若手美

容師を主体とする大型イベントも開催し、さらにミルボンの注目度、期待度が市場から高まってい

ます。 

一方で中国市場。消費マインドが変化しているということで、市場成長停滞感もある中では、ほぼ

横ばいの状況と、健闘していると思います。通期では微減となっていますけれども、下期だけで見

るとわずかながらに増収しています。まだまだ苦しい状況ではありますけれども、市場の変化に合

わせて体制を整えていく段階だと思っています。 

そして、成長軌道に乗ってきた米国。トレンド影響力のある西海岸、特に LA、ロサンゼルスに活

動をフォーカスした結果、カリフォルニア州で契約している販売代理店の中で、ミルボンがインス

トアシェア 1 位になりました。米国での当社の販売代理店戦略は地域ごとに 1 社、独占販売権を渡

して活動してもらっています。 

全米で現在 9 社と契約していますけれども、どの代理店さんも独立系の販売代理店で、社長がオー

ナーのケースがほとんどなのです。また、業態や取扱いメーカーも結構似ています。当然 LA の市

場はアメリカの中では特別な市場ですから、この LA の代理店でトップシェアをミルボンが獲得す

ることは、ほかの 8 社の代理店にも良い影響、刺激を与えていくことができます。今後がますます

楽しみになってきました。 
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では、2025 年の取り組みについてご説明いたします。まずは国内における美容室の経営課題、お

よびミルボンの役割についてご説明いたします。 

日本国内の多くの産業、業界、企業における重要課題は、人口減少を起因とする客数減少という問

題、そしてインフレの波を乗りこなしていく経営戦略とは何かであろうと思います。今後の美容室

の成長の鍵を握るのは、付加価値の創造とプライシング、値付けだと思っています。ミルボンもそ

うでしょうというところはあると思いますけれども、美容室でもそうだと思います。 

では、美容室がプライシング力を発揮できるものは何かということです。それはスライドの左側の

ヘアカラーやサロンケアなどの業務メニュー、または技術メニューと呼ばれるものです。メニュー

というのは分かりやすくいうと、そんなに単純ではないのですけれども、松竹梅などの価値に応じ

て、複数のプライシングを展開することができます。 

そのため、課題は付加価値の高いメニューの開発が必要となります。そしてこれは技術メニューで

すから、美容技術が伴います。よって美容師さんへの教育を、どのように充実させていくかという

課題がございます。 

そうした中でミルボンの役割は、高付加価値カラーメニューをつくること、サロンケアメニューを

つくること、それを実現する製品、そして美容技術の教育支援となります。ただしこれだけでは、

冒頭申し上げたように客数減少時代ですから、美容室における成長戦略にはなり得ないと思ってい

ます。 
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成長戦略としての本丸は、これら左側の業務メニューによる付加価値の高い感動体験を出発点とし

た、スライドの右側、商品販売にいかに消費を波及させていくかが、成長戦略につながります。当

然、美容室での売り物はヘアケア商品や化粧品となります。 

では、対処すべき課題は何か。これら商品を販売、または購入しやすい環境整備となります。と申

し上げますのも、美容室における商品販売はなかなか機会損失が大変多いなと思います。今時点で

も、来店客の約 15%が何かしらの商品を買ってくれると。まだまだ 15%しかない状況です。ここ

で停滞している状況です。よって、環境整備が課題であろうと思います。 

そこでミルボンの役割は、商品販売、または商品購入のインフラづくりとなります。もちろんお客

様のお役に立つ商品の開発と販売、これは本業ですけれども、それだけでは駄目だということで

す。環境をつくらなきゃいけないということ、それがインフラということなのですけれども、ここ

でいうインフラは、美容師さんからお客様に商品情報を提供しやすい環境や仕組み、もしくは消費

者自ら商品情報を取りにいけるような、取りにいきやすいような環境や仕組み。そして消費者が商

品を購入しやすい環境や仕組み、これをインフラと定義づけています。 

このインフラは、弊社のヘアケアカテゴリの成長戦略の要といっていいと思いますけれども、まさ

しく milbon:ID であり、そしてその先にあるのがスマートサロンの取り組みだということになりま

す。 

 

では、これらの取り組みについて業務メニュー、そして商品販売の店販品、それぞれについてご説

明したいと思います。まずは業務メニューのほうです。顧客タイプ別に、さまざまなヘアカラーブ
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ランドから提案活動をしていきます。引き続きヴィラロドラ、オーガニックブランドによる安心安

全の付加価値提案。韓国美容トレンドに合わせたメニューの展開。商品認知獲得から、消費者から

指名されるメニューづくりなど、美容室にとってのプライシング力を支援していきます。 

そして下のほう、美容師教育とその支援としては、昨今美容室、働き方改革が急激に進んでいま

す。なかなか営業時間外の教育活動が難しくなってきています。また、育児をしながら美容師さん

をされる方も大変増えてきました。大変良いことだなと思いますし、大変未来を感じています。 

そうした中で美容室の営業時間中に弊社フィールドパーソンによる「入店教育」を行うことで、付

加価値を高めていく支援を進め、美容室のプライシング力向上につなげていきたいと考えていま

す。 

この活動は入店教育と、教育に力を入れているミルボンだからこその教育体制だろうと思います。

ミルボンの市場を回っている教育担当者は 120 名以上います。もちろん当社の営業、フィールド

パーソンを含めるとトータルで 300 人います。これだけのリソースをもって教育活動ができるの

は当社のみとなっていますので、非常に重要な、効果的な戦略であろうと思っています。 

 

そして美容師育成の本丸として実施しているソムリエ制度、これも教育支援です。これも充実させ

ていきます。制度そのものの内容については説明しませんけれども、スライドの左側に記載のとお

りです。当社が準備しているプログラムを修了、合格することで、ビューティソムリエとして認定

されていくものです。 
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参考までに、ソムリエさんが在籍している美容室とそうでない美容室のパフォーマンスを、右下に

表を載せさせていただきましたけれども、ソムリエ在籍サロンさんは、サロンケアメニューの比率

とか、商品販売の実績が高いことがお分かりいただけるかなと思います。 

 

では、次に店販品についての取り組みです。商品販売ですね。当社はオージュアをフラッグシップ

ブランドとして、ヘアケアの高付加価値戦略を継続してやってきていますけれども、今年 2 月に新

シリーズ、アルティールラインを発売しました。エイジング、もしくはヘアカラー、またはブリー

チなどの、複合的な悩みを解決していけるラインとなっています。サロンさんにとっては、サロン

ケアのプライシング力向上、そして店販品での売上成長につなげていただける商品になっていま

す。 

このオージュアは商品販売だけじゃなくて、お店でやるサロンケアの業務用商品もあります。その

メニューと商品販売を一つのラインで、アルティールラインというかたちでつなげていきます。オ

ージュアはずっとそういう風にやってきていますので、サロンケアメニューのプライシングの見直

しにもなりますし、そこから感動体験をつくって、商品販売につなげていくストーリー。ミルボン

の王道のやり方でございます。 

そして化粧品では、昨年絶好調だったヘアカラー、色の連動提案としてアイブロー、そしてアイメ

イクに追加をしていきたいと思います。さらにリピート売上が期待される化粧水も発売していきま

すので、化粧品売上における増収もしっかりと支援していきたいと思います。 
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そしてこれらの商品販売を支えるのが、先ほどご説明したインフラづくりでございます。まずは

milbon:ID ですが、2026 年 100 万人計画として進めてきました。順調に推移してきまして、1 年前

倒し、つまり 2025 年中に 100 万人を突破していける見込みとなりました。ちなみに 2025 年は

107 万人を目指しています。milbon:ID での購入体験の利便性を高めることで、アクティブ率、購

入回数を KPI としながら、この方程式に従ってヘアケアの成長を支えていきたいと思います。 
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そして昨年から本格展開をスタートしたスマートサロンですけれども、昨年末時点では 50 都市 62

店舗でスマートサロンの展開が始まっています。店販購入客比率が上昇してくるサロンさんも、複

数出てきました。先ほど 15%が平均ですよと申し上げた数字です。 

スマートサロン展開前は 17%だったサロンさんが、25%まで上がってきた事例が複数出てきていま

す。ちなみにこのサロンさんは、目標を 17%の約 2 倍である 35%を目指しています。40%を目指

しているサロンさんもあります。 

参考までに、スマートサロンのミルボン製品購入額が、どのように推移するのかをお示ししており

ます。まずスマートサロンになる前となった 1 年でどう変わるかというと、ミルボン商品のお買い

上げが平均 18.6%増えています。そしてスマートサロン、テストマーケティングは 2 年前からやっ

ていますから、2 年前からやっているサロンさんで、2 年目とスマートサロン 1 年目を比べると

21%増と。1 年目、2 年目、両方約 2 割増という結果になってきています。 

まだまだ母数が少ないことと、始まったばかりの事業で参考データというかたちにはなるかと思い

ますけれども、取引サロン 1 軒当たりの売上向上、ここにつながっていくのではないかと期待をし

ています。 

そしてスマートサロンの取り組みを進める中で、成功しやすいサロンさんの特徴が明確になってき

ました。スマートサロンになって、早い段階で成果につながりやすいサロンさんは、スマートサロ

ンの展開前から milbon:ID、そしてソムリエの育成がされていることが分かってきました。この二

つの条件がそろったサロンさんをターゲットにスマートサロンを始めていくことで、早い段階から

成果につながりやすいことが分かってきましたので、このステップをしっかりと踏みながら、成功

サロンづくりに取り組んでいきたいと思っています。 
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そして今年、いよいよ 4 月中旬から大阪・関西万博が始まります。大阪府市のヘルスケアパビリオ

ンに協賛させていただいているのはご周知のことかと思いますけれども、われわれはこの大阪府市

が行うヘルスケアパビリオンという大きな建屋に協賛させていただいて、その中にブースを展開さ

せていただきます。 

ミルボンが提案するスマートサロン、そしてその先の未来の美容室を疑似体験できるブースになっ

ています。そして当社はこのパビリオンに、パーソナルヘルスケアレコード取得に関する技術協賛

も行っていますので、匿名加工された 10 万人、ちょっと控えめにいっていますけれども 10 万人

規模のヘルスケアレコードを取得することができます。将来的には、製品開発につながるような基

礎研究に活用していきたいと思っています。 
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では、次に海外についてコメントしたいと思います。今後の重点地域は韓国、米国、そして EU で

す。韓国市場のシェア拡大は、アジア市場での優位性につながります。また市場規模が大きい米

国、EU。現段階では特に米国に投資をすることで、成長を加速させていきたいと思います。 

 



 
 

 

20 
 

本日は、米国について少しコメントしておきたいと思います。昨今の米国での当社の成長要因の一

つに、冒頭申し上げた LA があるんですけれども、この LA で影響力のある美容師とのアンバサダ

ー契約を行っています。 

写真に出ているのが、Anh Co Tran さんという方です。当社の製品ブランディングや教育活動の顔

になっていただいて、当社のヘアケア商品の売上拡大に成功しています。今年はこの Anh Co Tran

さんとの協働開発をしたスタイリングブランドを、全世界で発売していきます。 

そして中長期的な成長のためには、やはりヘアカラーでの成長が必須です。そのため、今後はヘア

カラーにける著名な美容師さんとのアンバサダー契約も進めてまいりたいと思います。同時に販売

体制の強化も必要です。弊社のフィールドパーソンの人員増、そして販売代理店さんのセールスさ

んの人数をしっかりと KPI としながら、進めていきたいと思います。 

 

さて、ここからは収益改善に向けてのご説明をしたいと思います。まず大前提といたしまして、ミ

ルボンは高付加価値戦略をずっと実行しており、今後も高付加価値戦略を実行していきます。それ

をしながら、収益改善を行っていくということです。 

では、なぜそもそもミルボンは高付加価値戦略が可能なのかと、ここが重要になってくるかなと思

いますので、当社のビジネスモデルとともに、前提のところを皆さんにお伝えしたいと思います。 
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まずは左側、これは皆さんご周知のことですけれども、美容室市場に特化したビジネスモデルであ

ること。美容師による消費者への対面カウンセリングによる、パーソナライズされた提案が可能だ

ということです。 

そして、次にそのような美容師さんからミルボンが選ばれる理由について、説明したいと思いま

す。まず一つ目は製品教育を中心とした、美容室店舗への個店対応の課題解決型営業だということ

です。二つ目が美容師育成です。製品、技術というよりは、美容師育成にフォーカスしていること

が二つ目。三つ目が、そして毎年美容室の経営戦略の方向性を、ネクストビジョンというかたちで

政策を美容師さん向けに発表しています。その活動です。 

この三つ。政策、コンセプトを提案していくことで、ミルボンが選ばれ、ものが売れていくとい

う、付加価値先行型のビジネスモデルとなっています。 

 

そうした中で、長年継続してきたヘアケア商品における、バリューベースプライシングの成果とし

て、ヘアケア商品の製造原価は緩やかに減少、原価がどんどん少なくなってきており、ついに

2024 年にヘアカラーの製造原価率を下回りました。この取り組みは、当社の収益性確保の最重要

事項であると思います。 

そしてスライドの左側、新製品へのバリューベースプライシングだけではなくて、2025 年中旬に

は既存品の価格改定も行ってまいります。さらにヘアケアの製造原価率を低下させていくことで、

収益性改善に努めてまいります。 
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海外においては、製品の価値だったりとかインフレ率だったりとか、競合価格などを勘案しなが

ら、適宜価格改定を行っていますけれども、日本国内での既存製品の値上げは初めての取り組みで

す。どのような影響が出るか、試算しにくい部分が正直あるのですけれども、一応想定としては

10%値上げをすることで、出荷数量が 5%減ると見て、計画に織り込んでいます。 

 

これらの取り組みによる 2025 年の目標、および中期事業構想として公表している 2026 年の見直

しについて、ご説明したいと思います。 

2025 年の経営目標は、左側のハイライトされた部分ですけれども、連結売上高が 542 億 5,000 万

円、そして連結営業利益は 70 億円とさせていただいています。そして ROE は 10.4%の計画です。 

そして右に目を移していただいて、中期事業構想として公表している 2026 年についてです。売上

高は公表どおり 580 億円で、従来目標どおりというかたちで置いています。しかしコロナ後のコ

スト構造の急激な変化に、もちろん現在対応中でご説明させていただいていますけれども、営業利

益は 84 億円に見直しをしています。 
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次に 2024 年の実績を起点として、2 年分の利益のウォーターフォールをご説明したいと思いま

す。まず左から、2024 年から 2025 年までのポイントは、売上増、および価格改定による総利益

の上昇が非常に大きいと思います。そしてマイナス分としては、先ほどご説明ありましたけれども

今年万博がございまして、万博の協賛費用、および展示コストが販管費の増加につながっていま

す。また、イノベーションセンターにまつわる研究開発費の上昇なども織り込みながら、70 億円

の着地とさせていただいています。 

そして 2026 年に向けては売上増、および既存品の価格改定の年間分のプラスによる、粗利の上

昇。そして万博費用がかからないことなど、その圧縮を含めて 84 億円の着地を見込んでいます。 
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そして財務戦略としては、73 億円の営業キャッシュフローを成長投資に 26 億 1,100 万円、株主還

元に 28 億 6,700 万円を予定しています。 

成長投資としては現在、大阪にある研修センターを人材開発センターとして改めて、小田原に移転

拡張し、今年の秋頃から稼働します。そして milbon:ID、スマートサロンへのインフラづくりの投

資も進めてまいります。 

また配当においては配当性向 50%を目安としながら、減配しない方向で、通期で 88 円、配当性向

55.1%を予定しています。 
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では、ここからは長期的な展望についてご説明したいと思います。2026 年以降、ミルボンが目指

す方向性です。2024 年、連結売上高 500 億円を突破しましたけれども、まだまだこれは通過点で

す。そして次の通過点は、1,000 億円をまず目指していきたいと思います。 

国内は安定成長、海外での成長加速、そして収益性を改善しつつ資本効率を高めていくことで、

ROE14%以上を目指していきます。 
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まず国内の安定成長においては、美容室 1 軒当たりの売上向上に努めていくことで、フィールドパ

ーソン 1 人当たりの売上の上昇につながる施策を進めてまいります。そのためには成長のインフラ

となる milbon:ID、スマートサロン戦略によって、店販購入客比率 15%を引き上げていくこと。こ

こが重要だと思っています。そしてまだまだ新規市場、化粧品市場の獲得も併せて、国内の安定成

長とフィールドパーソン 1 人当たりの売上の上昇をさせていただきたいと思います。 

 

次に、海外の成長の加速についてです。ポイントは二つございます。まずは日本を除くアジアナン

バーワンを実現するために、韓国市場でのシェアナンバーワンを取りにいきます。これは日本を除

くといっているのは、日本はやっぱりアジアの中では市場規模が大きいということです。だから、

日本を除いた中でもナンバーワンになる。それが真のアジアナンバーワンじゃないかと定義づけて

います。 

日本市場、そして韓国市場でナンバーワンメーカーとして、アジアでの優位性を高めていくこと

で、真のアジア市場ナンバーワンを目指したいという意図でございます。 

そして皆さんご存じのとおり、韓国の美容トレンドはアジアにおいて注目されています。韓国の美

容情報は、これは面白いなと思ったんですけれども、各国訪問させていただいて、各国の美容師さ

んと面談して、特に若手の美容師さんに携帯で SNS、何をフォローしているのかというのを、僕

はずっと聞いていって回っているんですよね。 

そこで気づいたことがあるのでご紹介しますけれども、まず韓国の美容情報は台湾、中国に飛ぶん

ですね。台湾、中国、同じ東アジアということもあるでしょうね。そうすると中国語に変換される
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んですよ。中国語に変換されると、それが東南アジアの中国系の方々、大変多いですよね、東南ア

ジアは。美容室も多いです。それが東南アジアに情報が飛んでいく。 

このようにトレンド、情報はベクトルがあるということです。明らかにアジアにおける川上は、今

は韓国です。この韓国市場でナンバーワンを取りにいくことで、アジア市場での真のナンバーワン

につなげていきたいと思っています。 

そしてさらなる挑戦は、欧米市場です。米国において先ほどお話ししたように、ヘアカラー市場で

の成長を加速するために、教育体制、ブランド育成体制をしっかりと整えていきます。ここ数年

間、米国はまだ黒字にはなりませんけれども、2028 年から 2029 年には黒字を見込んでいます。 

いつ米国黒字になるのかと、そういうことも当然大切ではございますけれども、昨今の弊社の米国

での売上成長はご実感いただけているのではないかと思います。これは直販から代理店ルートに切

り替えて、全米の情報が入るようになり、成長していくための要件や手法が、よく分かってきまし

た。確かにそこにはお金がかかるということです。 

当然、直販から代理店ルートに切り替えていますから、利益構造も大きく変わって、黒字化のタイ

ミングは遅れていますけれども、今後の当社の 1,000 億円構想の中では、米国市場なしでは語れま

せん。売上の成長をより加速させていくことで、しっかりと利益も出しますし、さらにその先の当

社のグローバル戦略の要として、事業を成長させていきます。 

そして、EU においては米国同様に販売代理店ネットワークを構築していくという、同じようなビ

ジネスモデルを考えています。しかし足元のドイツ、およびその近郊においては、コミッション制

度と契約活動による直販活動を行っていきますけれども、EU といっても広いですから、ほかの国

においては代理店との契約を進め、販売チャネルを構築していきます。 

既に地中海エリアではギリシャ、そして EU からちょっと外れますけれども北欧ではノルウェー

で、販売代理店との契約が締結されて、ビジネスもスタートしています。そのほかの国々からも引

合いがあります。EU でのビジネスモデル構築に向けて、成功パターンを学びながら、1 国 1 国、

パートナー代理店を見つけてまいります。 

これらの施策により、海外売上比率を 35%以上に引き上げていく計画でございます。 
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では利益構造改革としては、当社が得意とする付加価値提案、それを体現するヘアケアカテゴリに

おける高収益モデルの継続、既存品の価格改定、そしてサプライチェーンマネジメントを強化する

ことによる、原料や資材の選択。さらに物流サービスレベルの見直しを行って、変動費をしっかり

とコントロールしていくことで、収益性を高めていきます。 

そして資本効率を高めていくために、自己株式の取得、大型投資案件を進めるべく、有利子負債の

活用もしっかりと進めてまいりたいと思います。 
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そして長期的なキャピタルアロケーションの方針としては、既存事業、新規事業、海外事業におけ

る成長投資を最優先とさせていただきます。そして次には積極的な株主還元として、配当性向

50%を目安として累進配当、さらに余剰資金による自己株式取得による総還元性向の向上も行って

まいります。詳細については記載のとおりとなります。 

最後となりますけれども、2024 年、500 億円を突破できたことは大変喜ばしいことではございま

すけれども、まだまだ通過点でございます。国内の安定成長の基盤を強固なものにしていきます。

そしてミルボンが選ばれてきた、そして選ばれている三つの理由。先ほどお話ししましたけれど

も、実はこの三つの理由には階段があるのです。まず第 1 の階段は、個店対応の製品、技術教育。

そして第 2 の階段は美容師の育成。そして第 3 の階段が経営戦略、および政策の提案です。 

現在、どのステージにミルボンがいるのか。それは国や地域によって異なりますけれども、進むべ

き道は見えているということです。特定の領域におけるナンバーワンを積み重ねていくことで、こ

の階段を上っていき、1,000 億円という通過点の先、われわれミルボンはグローバルナンバーワン

のプロフェッショナルメーカーを目指してまいります。 

本日はお忙しい中お時間いただきまして、誠にありがとうございました。  
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