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耐久消費財の普及から見た中国市場の特性

結論

(1) 中国を「生産拠点」あるいは「消費市場」として捉える一元的な考え方は間違っている。
中国市場とは、13億人で一つの市場を形成しているのではなく、地理的な要因をはじめ、経済水準の
違いなどにより、多様かつ多層的な市場が形成されている。

(2) 耐久消費財の普及については、「日本型で進む都市型」と「ゆったりと着実に進む農村部」という二つの
タイプが存在するため、商品のライフサイクルが比較的長いという特徴がある。
それと同時に、高級・中級・低級品が並存できるため、多様な製品開発・マーケティング戦略・流通
ルートが必要となり、様々な企業の棲み分けが可能となる。　　←例　熱帯雨林

(3) 日本の高度成長期の経験から、中国の人口の6割強である8億人を抱えている農村部ないし西部地域の
経済水準の向上による内需拡大が急務であり、中国経済の今後を左右する鍵である。
よって、中国の将来性を見込んで進出したあるいは進出しようとする日本企業にとっては、大企業か中小企業かという規模の差が問題ではなく、日本と異なる中国市場の特性をどこまで把握できるか、さらには多様かつ多層的な市場に応じたマーケティング戦略の再構築を行えるかがポイントとなるであろう。

構成　　　～どのように議論を展開しているか～

Ⅰ．高度経済成長期の日本と今日の中国の比較　　　　　　　類似点と異なる点

中国を取り巻くマクロ的な経済環境や最近の統計データなどを見た際には、日本の高度経済成長期と
多くの類似性がある。しかし、このまま日本の経験則が中国の経済発展に当てはまり、今後の中国の
発展を正しく予想できるのかは大いに疑問が残る。

Ⅱ．中国の経済格差問題　　東・中・西部、都市部と農村部、都市部における所得階層間

中国には、国有企業問題、金融改革問題、そして、不良債権問題や失業問題など、様々な特有の問題が存在している。ここでは、その中の経済格差問題に焦点を当てる。実際には、少なくとも三つの種類の経済格差が存在している。

Ⅲ．経済格差と耐久消費財の普及　地域別、都市部と農村部、都市部における所得階層間

家電
　　ミシン、扇風機、電子レンジ、掃除機、テレビ、冷蔵庫、エアコン、カメラ、ビデオ
IT通信
　　固定電話、パソコン、携帯電話、インターネット
交通手段
　　自動車、オートバイ、自転車

老三件　　ミシン・腕時計・自転車
ミシンのように衰退期に入ったものについては低格差だが、成長期のものは格差が大きい。

Ⅳ．耐久消費財に関する日中の比較



新三件　　カラーTV、冷蔵庫、洗濯機

日本では、1970年初期に耐久消費財の普及がほぼ100台/百世帯を超えた後、高度経済成長の終焉を迎えた。ある一定の意味で、日本の高度成長期は耐久消費財の普及過程でもあった。この経験からすれば、中国の経済成長はまだまだ続くだろう。
中国に対する日本の見方

産業の空洞化・中国脅威論　→　原材料の値上り・中国特需　→　共存共栄・バブル？　→　軟or硬着陸？

