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本レポートで明らかにされる中国人消費者の店頭における実際の行動
は、従来の調査等で彼ら自身が述べている姿とは異なるものであった。
この分析結果は、消費財企業にとって、成長と利益を生み出す最適な
戦略策定に有益なものとなるであろう。
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中国の消費者は消費財を購入する際、特定のブラン
ドにロイヤルティを持たず、いくつかのブランドの
中から選択することが多い。マーケティング担当者
にとって、こうした環境のもとで購買客を獲得する
のは、課題であると同時にチャンスでもある。成功
の鍵は中国の消費者の実態を理解すること、つまり
消費者自身が調査等で申告している姿ではなく、彼
らの店頭における実際の行動を把握することにある。

ベイン・アンド・カンパニーは、カンター・ワール
ドパネルと共同で、中国の4万世帯の購買習慣を調査
した。そこから、26の主要な消費財カテゴリーにお
ける購買実態について、貴重な知見を得ることがで
きた（図表1）。

主な調査結果：

•ほとんどの状況において、あるカテゴリーにおける
商品購入頻度が高くなると、消費者はそのカテゴ
リーでより多くのブランドを購入する傾向がある。
我々はこのような行動を「レパートリー行動」と呼
ぶ。同じ場面やニーズであるにもかかわらず、消費

者がさまざまなブランドを選ぼうとする傾向のこと
である（「レパートリー」とは、特定カテゴリーの
中で消費者ないし購買客が購入する一連のブランド
を示す）。消費者が多様なブランドを購入しようと
する傾向は、平均的な消費者においても、ヘビー
ショッパー（あるカテゴリーにおける商品購入頻度
が上位20%に入る消費者）においても同様である。

これらの消費者にとって、ブランドは重要ではない、
というわけではない。我々の中国におけるコンサル
ティング経験によれば、ブランドは購買において常
に主要な判断基準となっている。ベインが過去に中
国で実施したいくつかのカテゴリー（食品など）の
購買動向調査でも、ブランドの重要性は確認されて
おり、過去の一連の調査によると、60%を超える消
費者が、購買プロセスでブランドを最優先の検討事
項にすると回答している。しかし、我々の最新の調
査によると、中国人消費者は購買に際してブランド
を考慮するものの、必ずしも一つの特定ブランドを
検討するわけではないという実態が明らかになった。

飲料 包装食品 パーソナルケア ホームケア

牛乳 ヨーグルト ビスケット チョコレート スキンケア シャンプー トイレット
ペーパー

衣料用洗剤

ジュース ビール 即席めん キャンディー ボディ・ハンド
ソープ

歯みがき粉 ティッシュ
ペーパー

台所用洗剤

お茶
（ペットボトル）

炭酸清涼
飲料水

チューイン
ガム

乳児用
粉ミルク※

ポイント
メイク

コンディ
ショナー

柔軟剤

歯ブラシ 乳児用
紙おむつ※

水
（ペットボトル）

図表1:  本レポートでは、中国本土の26の消費財カテゴリーについて調査した

要旨

※乳児用粉ミルクおよび乳児用紙おむつは、カンター・ワールドパネルの乳幼児用製品パネル調査の2011年下半期データのみに
基づく
注: 中国本土には、香港、マカオ、台湾は含まない
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析
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•中国ではレパートリー行動が中心である一方、消費
者がブランドによりロイヤルティを持つカテゴリー、
すなわち特定の場面やニーズに対し、一つのブラン
ドを繰り返し購入するカテゴリーが存在する。たと
えば、乳児用粉ミルク、乳児用紙おむつ、ビール、
牛乳、炭酸清涼飲料水、チューインガムなどである。
これらのカテゴリーでは、購入頻度が高くなったと
しても、購入ブランド数の増加にはつながらない。

こうした消費者のロイヤルティ行動には2つの要因
がある。第一に、ブランドが集中していることであ
る。典型的な中国人はビール、牛乳、炭酸清涼飲料
水、チューインガムを購入する際、限られたブラン
ドの選択肢しか持たない。第二に、毎日のように習
慣として消費されるものであることである。牛乳を
始めとするこれらのカテゴリーでは、定期的にその
製品を消費する人は特定のブランドの商品を購入す
る傾向がある。そのブランドを買うことが習慣にな
るのである。しかし、こうしたロイヤルティの高い
消費者はあくまでも少数派であり、これらのカテゴ
リーの総売上の10%に満たない。

消費財企業を中国での成功に導くデータ、
そしてそこからの知見

新しい世代の中国人消費者によるブランド需要の拡
大に対応しようとしのぎを削る消費財メーカーに
とって、カテゴリーダイナミクスを理解することは
非常に重要である。中国のGDPが過去5年間に年率
10.5%で増加する中、平均的世帯の可処分所得は同時
期に13.3%増加し、2011年には7万5,800元となった
（ユーロモニター調査）。使えるお金が増えた中国
人消費者は、中国を日本を抜き米国に次ぐ世界第2位
の消費財市場へと躍進させた。

本レポートでは、中国の消費者を画期的な視点でと
らえ、その購買行動を浮き彫りにしていく。従来は
消費者の行動に関する詳細なデータは非常に限られ
ていたが、それを明らかにした上で徹底した分析を
行った。成長を目指す消費財メーカーにとって、知
られざる重大な事実が明らかになるはずだ。
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本調査では、消費者の行動について従来の市場調査
より深い分析を行い、鋭い知見がもたらされた。過
去の購入履歴や今後の購買意向について単に尋ねる
のではなく、カンターでは4万世帯の消費者にスキャ
ナーを身に着けてもらい、実際の購買行動をリアル
タイムで追跡できるようにして調査を実施した。加
えて、我々は26の消費財カテゴリーについて2011年
の詳細な記録を分析し、いくつかの重要な、そして
時に驚くべき結論を導いた。

調査は、中国のあらゆる都市レベルおよびライフス
テージを対象に実施された包括的なものである。調
査対象は20州の373市および4つの直轄市から選ばれ
た消費者であり1、彼らは、一級都市に多い近代的店
舗（ハイパーマーケット、スーパーマーケット、コ
ンビニエンスストア）から、比較的小規模な近代都
市によく見られる伝統的店舗（家族経営の商店、専
門店、百貨店）まで、今日の中国における幅広い購

買形態を反映している。さらに、歴史は浅いが成長
著しい中国のEコマース市場も調査対象とした。調査
対象の消費者層はこのように幅広く、広州のハイ
パーマーケットのような店でシャンプーを購入する
年配の既婚者から、麗江などの街の家族経営店で
チューインガムを買う学生までも対象に含めた。

本調査では、飲料、包装食品、パーソナルケア、
ホームケアの4大消費財製品グループを分析の対象と
した。これらの製品グループは中国の消費財市場全
体の80%以上を占めている。さらに、我々が調査対
象としたカテゴリーは、これら4つの消費財製品グ
ループの市場価値の50%超に相当する。

1: カンター・ワールドパネルが採用する市の定義は、中国行政の定義に基づく。一級都市は、北京、上海、広州を差す。二級都市は、深圳、大連、重慶、青島といった、
24の省都と限られた裕福な主要都市である。三級都市は228の市で、四級都市は322の地区と郡レベルの町である。五級都市は1300の郡である。内モンゴル自治区、寧夏回
族自治区、甘粛省、青海省、チベット自治区、新疆ウイグル自治区、海南省は含まない。1877ある中国の都市を代表するサンプルとして、373市を調査した
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分析結果から導かれる意味合い

マーケティング担当者にとって、本調査の分析結果
は実に意義深く、戦略的意思決定の助けとなる知見
に富んだものであろう。成功への第一歩は、自社が
どのカテゴリーで競争しようとしているのかを理解
することである。

レパートリー・カテゴリーに属するブランド：

•たとえ一つのブランドにこだわることがないとして
も、中国人消費者にとってブランドは重要である。
そのような環境下で勝利を得るには、マーケティン
グ担当者は、消費者の購買における二つの決定的な
タイミングにかかわる、重要なマーケティング活動
に着目する必要がある。第一に、自社ブランドが確
実に消費者のレパートリーに入るようにすること。
そして第二に、消費者がブランドを選択、購入する
度に彼らを誘導できるよう、店内マーケティングを
十分に行うことである。

•自社ブランドのヘビーショッパーは、競合ブランド
のヘビーショッパーでもある可能性が高い。こうし
た消費者からロイヤルティを得ることに注力し過ぎ
てはいけない。このカテゴリーでは、消費者はそも
そも一つのブランドから集中して購入することはな
いからである。

•重要なことは、消費者が自社ブランドをどう思うか
ではなく、彼らに自社ブランドをまず想起させるこ
とである。勝つブランドとは、日々新たな購買客を
獲得することに長け、自社商品を買う消費者の数を
増やし続けるブランドである。レパートリー・カテ
ゴリーでは、市場シェアが最も高いリーダーブラン
ドは、高い市場浸透率を実現することで、競争優位
性を得ている（浸透率とは、ある市場において、特
定ブランドを購入する世帯数の割合と定義する）。
調査では、カテゴリーリーダーが必ずしも、高い顧
客定着率や、既存顧客のそのブランドへの支出を増
やしているわけではないことが明らかになった。だ
からこそ、年間に数回のキャンペーン中だけでなく、
いかなる時も完璧な販売を行う必要があるのだ。最
も成功しているブランドは、小売業者と密接に連携
し、店内の販促キャンペーンを行うことで、絶えず
購買客を獲得できるようにしている。

•マスメディアマーケティングでそれ以外のマーケ
ティングを補完し、自社ブランドと特定の場面や
ニーズをリンクさせる。テレビコマーシャルなどの
マスメディアマーケティングは、ブランド強化やあ
る特定の目的をもった宣伝のために利用される。ブ
ランド認知度を高め、消費者や購買客に、特定の場
面やニーズでの購買の際にそのブランドを想起させ
るものである（一方、マスメディア以外のマーケ
ティングは、購入の直接的な動機を創出する店内プ
ロモーションが一般的である）。

•優先度の高い地域で規模を確保することに注力する。
年間を通じ消費者の目に触れるようにするにはある
程度の規模が必要だとすれば、中国のような広大で
多様な市場では、まず地域レベルで規模を確立させ
る必要がある。

•消費者に何が欲しいかを尋ねても、その心をつかむ
ことはできない。彼らは店頭でレパートリーを見せ
られるまで、何が欲しいかをわかっていないことが
多い。彼らの実際の購買行動と、競合他社が顧客獲
得のために行っている活動を理解することに注力す
べきである。

ロイヤルティ・カテゴリーに属するブランド：

•消費者は、ブランドの選択肢があるにもかかわらず、
特定のニーズや場面で好みのブランドを購買する傾
向がある。従って、明確に定義された特定のター
ゲットセグメントにおいて、新たなファンを獲得す
ることが何よりも重要である。たとえば、乳児用紙
おむつは、子どもが生まれた時が購買客獲得のチャ
ンスである。次に、自社ブランドが消費者に他社よ
りも好まれるブランドになることである。

•ターゲットを絞ったマーケティング活動やPRイベ
ントに資源を投入し、ブランドロイヤルティを築く。
これらのマーケティングキャンペーンのターゲット
は、ロイヤルティの高い顧客である。メディア広告、
ソーシャルメディア、有名人による商品の推奨、ス
ポーツイベントのスポンサーシップなどが考えられ
る。

•ファンが店内で自社ブランドを簡単に見つけ出せる
ようにする。ただし、店内キャンペーンで継続的に
注意を引く必要はない。
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さまざまな消費財企業に対する我々のコンサルティ
ング経験によると、中国人消費者はブランドを好む
ということがいえる。たとえば、シャンプー、コン
ディショナー、ボディケア製品の消費者を対象とし
たベインの調査によれば、60%を超える回答者が、
購入の際にブランドを最も重視すると回答している。

しかし、いくらブランドが重要とはいえ、中国人消
費者が一つのブランドだけを検討することはあまり
ない。消費財の各商品カテゴリーの上位3ブランドが
どの程度の頻度で購入されるかを調べたところ、そ
のことが実証された（図表2）。昨年、平均的な中国
人世帯はヨーグルトを16.2回購入したが、そのうち
上位3ブランドのいずれかを選んだのは、わずか4.6
回であった。この購入頻度の低さから、中国の消費
者は、マーケティング担当者がしばしば想定するよ
うに、一つのブランドのみを思い浮かべて購入する
ということはないということがわかる。

ベインは2007年以来、さまざまな消費財カテゴリー
における消費者の行動を体系化してきた。その経験
に基づけば、消費者の行動は大きくロイヤルティ・
タイプとレパートリー・タイプにわけられる。消費
者がロイヤルティ重視の行動を見せるのは、特定の
場面やニーズに対し、一つのブランドばかりを購入
する時である。それとは対照的に、レパートリー重
視の行動を取るのは、あるカテゴリーの中で同じ場
面やニーズに対して複数のブランドを選ぶ時である。
大半の人は、商品カテゴリーによって両タイプの行
動を示す。また、同じカテゴリーでも国によって購
買行動が違うこともある。ブランド戦略および活性
化モデルは、その地域の消費者行動に合わせて策定
された時、その効果を最も発揮する。

レパートリー行動の普及

26の消費財カテゴリーの多くで、実は大半の消費者
がレパートリー行動を示すことが明らかになった。
購入頻度が高くなるにしたがい、消費者はより多く
のブランドから選択する傾向がある（図表3）。

消費者は頻繁に自社のブランドを検討しているわけではない

各カテゴリー内の上位3ブランドの平均購入頻度
（特定ブランドの一世帯当たり平均購入回数、2011年）

レポート本文

図表2:  中国人消費者はブランドを好むが、一つのブランドを頻繁に買うわけではない
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また、消費者はほとんどのカテゴリーで購入数が増
えても（たとえばジュースやチョコレートの購入数
が増えたとしても）、それは同じカテゴリー内でさ
まざまなブランドを試す機会ととらえていることも
明らかになった（図表4および図表5）。平均的な中
国人世帯は昨年、6.2ブランドのビスケット（クッ
キー）を購入した。一方、このカテゴリーで購入頻
度が上位20%に入るヘビーショッパーは、10.4ブラ
ンドの商品を購入している。

ティッシュペーパーの場合はどうだろうか。平均的
な消費者は昨年、商品を6.7回購入し、3から4つのブ
ランドを選んでいる。一方、ヘビーショッパーは年
間14回購入しているが、5ないし6つのブランドを選
んでいる。

実際、レパートリー・カテゴリーの場合、あるブラ
ンドのヘビーショッパーは競合ブランドのヘビー
ショッパーでもあることが多いということが調査に
よって明らかになった。

中国のビスケット市場でトップブランドのオレオを
例に挙げよう。1996年にオレオを中国市場で発売し
て以来、クラフトフーズは数々の取り組みを行い、
新たな消費者を惹き付けてきた。たとえば、中国人
の嗜好に合わせて甘さを抑えた商品を発売し、売上
を大きく伸ばした。そして、既存商品よりも少ない
個数入りのパッケージや、カップ入りのミニ・オレ
オを投入することで、大半の中国人にとって手頃な
価格設定を行い、一口サイズの菓子を好む傾向に合
わせた。また、緑茶アイスクリーム味など、中国市
場向けの味も発売した。

クッキーに牛乳を合わせて食べるというアメリカの
伝統を中国の消費者に伝えるため、クラフトフーズ
はテレビコマーシャルと草の根マーケティングキャ
ンペーンを実施した。また、300人の大学生をオレ
オのブランド大使に任命した。2008年にはオレオは
中国で売上トップのビスケットとなり、2009年まで
に売上は倍増した。典型的なレパートリー・カテゴ
リーで正しいアプローチをとることで、クラフト
フーズはブランドロイヤルティを高めるのではなく、
ブランド浸透度の拡大に注力したのである。

一世帯当たり平均購入ブランド数（2011年）

図表3:  調査対象のほとんどのカテゴリーで、中国人消費者は購入頻度が高くなると購入する
ブランド数も増える傾向がある

消費者はほとんどのカテゴリーでレパートリー行動を示す

一世帯当たり平均購入回数（2011年）
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ヘビーショッパーの一世帯当たり平均購入ブランド数（2011年）

図表4:  ヘビーショッパーは平均的な消費者より多くのブランドを購入する

注: ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

一世帯当たり平均購入回数（2011年）

注: ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析
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牛乳やビールなどのカテゴリーはロイヤルティ・
タイプである。すなわち、購入頻度が増しても、

一世帯当たりの購入ブランド数はそれほど増加しない

図表5: またほとんどのカテゴリーで、購入頻度が高くなるほどより多くのブランドを購入する

一世帯当たり平均購入ブランド数（2011年）
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オレオの購入者のうち、購入頻度が高い上位20%が
売上の60%に貢献している。そして驚くべきことに、
彼らは競合ブランドの売上の25～35%にも貢献して
いる。また、これらオレオのヘビーショッパーは、
ビスケットにかける金額の4分の3を別のビスケット
ブランドに費やしている（図表6）。

衣料用洗剤の場合、カテゴリーリーダーである雕牌
（Diaopai）の上位20%を占めるヘビーショッパーは、
その売上の約50%に貢献している。そして同様に、
こうした消費者は競合ブランドの売上にも大きく寄
与している。彼らは支出の約65%を他のブランドに
向けているのだ（図表7）。

レパートリー・カテゴリーにおいて、ブランドは、
どのようにしてヘビーショッパーから利益を創出で
きるだろうか。賢明な方法は、自社ブランドのヘ
ビーショッパーのロイヤルティ向上を目的とした
マーケティング施策を行わないことであろう。彼ら
をカテゴリー全体のヘビーショッパー、すなわちそ

のカテゴリーで購入頻度が高い上位20%の世帯と明
確に区別するのは困難である。必ずしも彼らのロイ
ヤルティを高める必要はない。むしろ、カテゴリー
全体のヘビーショッパーを一つのグループとして扱
うべきだ。これらの人々はさまざまなブランドを購
入する。それはつまり、自社ブランドに導くチャン
スもあるということである。我々はさまざまな国、
広範な消費財カテゴリーの顧客に対してコンサル
ティングを行ってきたが、あるカテゴリーのヘビー
ショッパーをターゲットとするには、多くの場合、
特定の販路や購入場面に的を絞ったマーケティング
が効果的であるということが明らかになった。
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図表6:  レパートリー・カテゴリーでは、自社ブランドのヘビーショッパーは同時に競合ブラン
ドのヘビーショッパーであることが多い

注：ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客
出所：カンター・ワールドパネル、ベイン分析

図表7:  レパートリー・カテゴリーでは、自社ブランドのヘビーショッパーは同時に競合ブラン
ドのヘビーショッパーであることが多い

注：ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客
出所：カンター・ワールドパネル、ベイン分析

オレオのヘビーショッパーと
その他購買客の売上への貢献度（2011年）

オレオのヘビーショッパーの
各ビスケットブランドへの出費比率

オレオのヘビーショッパーの
競合ブランドの売上への貢献度（2011年）
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ロイヤルティ行動のサイン

しかしながら、ある別のカテゴリーでは、購入頻度
が増えても購入ブランド数が増えることはないとい
うことがわかっている。これがロイヤルティ行動の
サインである。乳児用粉ミルクと乳児用紙おむつの
場合、購入頻度にかかわらず、消費者が買うブラン
ド数は一定している。ヘビーショッパーは乳児用粉
ミルクを年に13.4回購入し、平均的な消費者は7.1回
購入する。しかし、いずれの場合も彼らが選ぶブラ
ンド数はほとんど変わらず、それぞれ1.8ブランド、
1.5ブランドとなっている（図表8）。

レパートリー・カテゴリーの場合とは対照的に、ロ
イヤルティ・カテゴリーの製品において、あるブラ
ンドのヘビーショッパーは競合ブランドにはほとん
ど出費しない。そのため、そのブランドはヘビー
ショッパーにおける顧客内シェアが高い（顧客内
シェアとは、当該消費者の同カテゴリー商品への総
支出額に占める、自社のシェアである）。乳児用粉
ミルクを例に考えてみよう。ミード・ジョンソンの
ヘビーショッパーは、同ブランドの売上の40%を占
めるが、競合の売上に対する貢献は最大でも10%に
すぎない。すなわち、これらヘビーショッパーにお
けるミード・ジョンソンの顧客内シェアは極めて高

い。彼らは乳児用粉ミルクにかける金額の85%を
ミード・ジョンソンに費やしているのだ（図表9）。
乳児用紙おむつのパンパースでも同様である。パン
パースの売上の50%以上がヘビーショッパーによる
ものであり、これらヘビーショッパーが競合ブラン
ドの売上に貢献する割合は6%に満たない。ヘビー
ショッパーにおけるパンパースの顧客内シェアは極
めて高く、80%にも達している（図表10）。

乳幼児用製品の消費者を対象としたベインの調査に
よると、彼らにはブランドを替える動機がない。乳
幼児が製品の利点や欠点について意見を言うことは
ないため、消費者は別のブランドに替える理由がほ
とんどない。また、母親は同じブランドを使い続け
る方が乳児の健康によいと考えているとの調査結果
もある。出産後、初めて乳児を病院へ連れて行った
際に特定のブランドを紹介され、それを使い続ける
というケースも多い。そのため、この分野のリー
ダー企業は、営業員を各販売チャネルへ派遣するだ
けでなく、医療サポートチームをつくって、彼らに
病院や看護師、小児科医を訪問させるのである。

図表8: 一部のカテゴリーでは、中国の消費者はロイヤルティ行動を取りやすい

注: ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客。カンター・ワールドパネルの乳幼児用製品パネル調査では、
一級および二級都市の、3歳未満の乳児がいる2,000世帯を対象としている
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析
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図表9: ロイヤルティ・カテゴリーでは、自社ブランドのヘビーショッパーは競合ブランドの
売上にはほとんど貢献しない

注: ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客。カンター・ワールドパネルの乳幼児用製品パネル調査では、
一級および二級都市の、3歳未満の乳児がいる2,000世帯を対象としている
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

図表10: ロイヤルティ・カテゴリーでは、自社ブランドのヘビーショッパーは競合ブランドの
売上にはほとんど貢献しない

注: ヘビーショッパーとは、商品購入頻度が上位20%に入る購買客。カンター・ワールドパネルの乳幼児用製品パネル調査では、
一級および二級都市の、3歳未満の乳児がいる2,000世帯を対象としている
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

ミード・ジョンソンのヘビーショッパーの例

パンパースのヘビーショッパーの例
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他には、牛乳、ビール、チューインガム、炭酸清涼
飲料水の4つのカテゴリーにおいても、ロイヤルティ
行動のサインが見られる。購入頻度が増えれば増え
るほど試すブランド数が増える他の大半のカテゴ
リーと異なり、これらロイヤルティ・カテゴリーの
ヘビーショッパーは、購入頻度が増えても購入ブラ
ンド数は増えない。商品の消費が習慣化されると、
彼らは好きなブランドにこだわる傾向がある。つま
り、そのブランドのシェアは高くなる。こうした消
費者は競合ブランドにはあまりお金を使わない。

また、ブランドの集中度が高い、つまり上位3ブラン
ドが売上の圧倒的シェアを占めるカテゴリーや地域
でも、ロイヤルティ行動が見られる（図表11）。そ
もそもブランドの数が少ないため、消費者は同じブ
ランドを繰り返し選びやすい。そのため、事実上、
ロイヤルティが高くならざるを得ない。たとえば
ビールは、中国では特に地域ごとにブランド集中が
進んだカテゴリーである。地域によっては、上位3ブ
ランドが家庭向け売上の最大60%を占める。こうし
た市場の状況が、消費者の選ぶブランドの数に表れ

る。平均的な世帯は2011年にビールを2.2ブランド
購入したが、これは全カテゴリーの平均である3ブラ
ンドを下回る。

ブランドの選択肢を限定する重要な要因がもう一つ
ある。昔ながらの店舗形態による、伝統的な販路で
ある。二級～五級都市においては、一般家庭向け
ビール販売の過半を伝統的販路が占めるが、陳列ス
ペースが限られるため、家族経営店といった小規模
な伝統的店舗ではビールを2ブランドしか置いていな
いことが多い（それに対し、近代的店舗では6ブラン
ド以上を品揃えしているのが一般的である）。その
ため、近隣の店舗では他に選択肢がなく、消費者は
同じブランドを選ばざるを得ないことがあるのだ。

図表11:  ブランドの集中によってロイヤルティ行動が促進されるカテゴリーもある

注: 調査対象は家庭用のみ
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析
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ブランドが勝利を得るために

各レパートリー・カテゴリーのトップブランドを分
析したところ、勝つブランドには一つの重要な共通
点があることが明らかになった。カテゴリー内の上
位20ブランドの平均に比べ、浸透率が高いというこ
とである（図表12）。

歯みがき粉の場合、クレストのブランド浸透率が最
も高く57%であった。一方、このカテゴリーの上位
20ブランドの平均は15%である。当然ながらクレス
トはカテゴリーリーダーでもあり、市場シェアは
15%に上る。他のカテゴリーのトップブランドと同
様、オレオはビスケットブランドの中で最高の浸透
率を維持している。オレオの46%という浸透率は、
国内の上位20ブランドの平均のほぼ3倍である。さ
らに市場シェア10%という数字も競合ブランドを上
回る。康師傅（Master Kong）は浸透率が29%で、
市場シェアが4%である。ネスレは浸透率が16%、市
場シェアが3%であるが、一級都市では浸透率が高い。

浸透率と購入頻度はしばしば相関する（図表13）。
浸透率と市場シェアでトップのオレオは、再購入頻
度も最も高い。同ブランドは2011年、一世帯当たり
3.3回再購入された。康師傅は2.7回、ネスレは2.0回
である。

これらのレパートリー・カテゴリーでは、年1回を超
える再購入の有無などの要因よりも、浸透率が成功
の鍵である（図表14）。実際には、各カテゴリーの
トップブランドでも、購買客の40%超が「試しに購
入してみた」という客に過ぎない。彼らが昨年その
トップブランドを購入したのは1回のみである。衣料
用洗剤をみると、リーダーブランドである雕牌の再
購入率64%は、競合するOMO（55%）や蓝月亮
（Bluemoon）（46%）を飛躍的に上回る訳ではない。
また歯みがき粉の場合、リーダーブランドであるク
レストの再購入率58%は、ダーリー（52%）やコル
ゲート（51%）とさほど変わらない。

各カテゴリーのトップブランドの浸透率と
上位20ブランドの平均浸透率（2011年）

図表12:  レパートリー・カテゴリーのトップブランドは、競合よりも浸透率がかなり高い

出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

0

20

40

60

80%

即席めん:
Master
Kong

74
67

62 59 58 57 55
49 46 43

38 35 32 31

19 18 17 14 11
6

11
16

10 10
16 15 14

9
15

8 7 7 10 9 9
5 6

1 3 1

ヨーグルト:
Mengniu

お茶
（ペット
ボトル）:

Master
Kong

歯みがき粉:
Crest

ティッシュ
ペーパー:

Xinxiangyin

台所用
洗剤:
Liby

チョコ
レート:
Dove

シャンプー:
Head &

Shoulders

歯ブラシ:
Colgate

柔軟剤:
Comfort

ポイント
メイク:

Maybelline

ボディ・
ハンド
ソープ:

Safeguard

衣料用
洗剤:

Diaopai

ジュース:
Minute
Maid

ビスケット:
Oreo

水（ペット
ボトル）:
Nongfu

キャンディー:
Xufuji

スキンケア:
Olay

トイレット
ペーパー:

Vinda

コンディ
ショナー:
Pantene

上位20ブランドの平均浸透率



18

What Chinese shoppers really do but will never tell you

China report v6TOK

浸透率、再購入率、顧客内シェアの
上位20ブランド平均との比較でインデックス化（2011年）
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図表13:  トップブランドはかなり高い浸透率を実現し、ブランド購入頻度の向上を後押しした

注: 右図に含まれるのは、国内市場シェアが1%を超えるブランド。尚、グリコは異常値
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

図表14:  ただし、トップブランドは必ずしも競合より再購入率や顧客内シェアが格段に高い
わけではない

※再購入率は、全購入者に対する年に1回以上購入する人の割合である
注: 数値はトップブランドの値を上位20ブランドの平均値で除したもの。たとえば、ミネラルウォーターブランドの農夫
（Nongfu）の浸透率は、農夫の浸透率を上位20ブランドの平均浸透率で除したものである
出所: カンター・ワールドパネル、ベイン分析

共通のパターン：トップブランドの浸透率は平均的ブランドを大きく上回る

浸透率、再購入率、顧客内シェアの
上位20ブランド平均との比較でインデックス化（2011年）
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浸透率ほど重要ではないが、もう一つの要因は、顧
客内シェアである（図表14）。調査では、顧客内
シェアが平均レベルに過ぎないトップブランドも
あった。衣料用洗剤の購買客における雕牌の顧客内
シェアを見てみよう。実際に、その値は、市場シェ
アでは劣る立白（Liby）、OMO、蓝月亮よりも低い。
歯みがき粉市場トップのクレストの顧客内シェアは
ダーリーよりもかなり低く、業界平均を少し上回る
程度である。

またリーダーブランドは、浸透率が増すにつれて、
市場に適した製品形態、もしくは製品に適した都市
階層および販路に注力している。たとえば、蓝月亮
は液体洗剤のみを販売し、一級～二級都市での浸透
率拡大に専念することができた（これらの都市では
液体洗剤が好まれる）。雕牌は洗濯用の粉石鹸と固
形石鹸を重視し、二級～五級都市で浸透率を高めよ
うとしている（これらの都市では今なお粉石鹸およ
び固形石鹸が人気である）。

守るべき鉄則2

あるブランドが、現在レパートリー・カテゴリーに
おいてトップブランドであったとしても、あるいは
後続ブランドであったとしても、中国市場において
シェアを獲得し持続的な成長を確保するには、従う
べき明確なルールがある。

レパートリー・カテゴリー：

•自社ブランドが確実に消費者のレパートリーに入る
ようにし、日々、店内マーケティングによって彼ら
を惹きつける。トップブランドであれば既に多くの
消費者のレパートリーに入っている可能性があるが、
だからといって、その消費者が次回購入時にも選ぶ
とは限らない。新規の購買客を獲得する時と同様、
店内で彼らを惹き付けられるような投資をしなくて
はならない。さもないと、別のブランドに消費者を
奪われるリスクがある。2番手以下のブランドに
とって幸いなことは、中国人消費者はほとんどのカ

2: ベインのブランド構築に対するアプローチについては、2011年に発行された“Introducing The Bain Brand AcceleratorSM”に掲載されている
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テゴリーでレパートリー行動を示すため、競合他社
から購買客を奪うことも可能ということである。重
要なことは、ターゲットとする販路において、効果
的な店内マーケティングで店内を活性化することに
より、浸透率を高めることである。

•もろもろのマーケティング活動を補完するテレビコ
マーシャルなどのマスメディアマーケティングによ
り、ブランド認知度を高める。それにより、特定の
場面やニーズでの購買時に、消費者に自社ブランド
を想起させることができる。

•消費者のロイヤルティ向上に注力し過ぎない。この
カテゴリーでは、消費者はそもそも一つのブランド
から集中して購入することはない。あるブランドの
ヘビーショッパーは競合ブランドのヘビーショッ
パーでもある可能性が高いというのが実態である。
そのカテゴリーのヘビーショッパーがいるターゲッ
ト販路で完璧な販売を行い、店内の活性化を図るこ
とに注力すべきである。

•まずは、優先度の高い地域で規模を確保する。中国
は間違いなく広大な国であり、成功している企業は
中国を単一市場とは見ていない。年間を通じ消費者
の目に触れるようにするためにはある程度の規模が
必要であるとすれば、最もコスト効率のよい方法は、
まずはある地域や地方をターゲットとし、その後再
現可能なビジネスモデルを別の地域に展開すること
である。多国籍企業であれ現地の企業であれ、まず
地域レベルで規模を確立することなく全国レベルに
なれる見込みはない。

•消費者に何が欲しいかを尋ねるのではなく、実際の
購買行動を理解することに投資する。2番手以下の
ブランドの場合、トップブランドが消費者を惹き付
けるためにどのような取り組みをしているかを知る
のもよい方法である。

ロイヤルティ・カテゴリー：

•特定のニーズや場面において好みのブランドにこだ
わる消費者がいる可能性が高く、かつ獲得可能な、
明確に定義されたセグメントから、新しい購買客を
獲得する。リーダーブランドであれ、2番手以下で
あれ、最も重要なことは明確に定義されたセグメン
トの消費者に競合より先に自社ブランドを試しても
らうことである。乳児用紙おむつのトップブランド
であるパンパースは、病院で出産直後の母親に無料
の試供品を配布している。最初に試したこの体験が、
その後のブランド選好の原点となる。

•ターゲットを絞ったマーケティング活動やPRイベ
ントを通じ、ブランドロイヤルティを築く。ロイヤ
ルティ・カテゴリーのトップブランドは、ブランド
ロイヤルティを築くため継続的に投資を行っている。
特にブランドの切り替えが起こりやすいタイミング
で、顧客離れを防ぐための投資を行っている。

•消費者が店内で自社ブランドを見つけやすいように
する。ただし、店内キャンペーンで継続的に注意を
引く必要はない。トップブランドは、自社製品の在
庫が常にあること、商品が正しい棚に魅力的に陳列
されることに対して重点的に投資している。

柔軟剤からヘアコンディショナー、チューインガム
にいたるまで、記録的なスピードであらゆる商品の
需要が高まる中国では、その需要に応え、ひいては
利益に貢献するための戦略を立案することも可能で
ある。消費者が店頭でとる行動の微妙なニュアンス
を理解すれば、競合他社に勝つために必要な手段を
手に入れたことになる。本調査結果は、中国経済と
共に成長し、繁栄するための最善策を模索するあら
ゆる消費財企業にとって、貴重なものとなるであろ
う。



21

What Chinese shoppers really do but will never tell you

China report v6TOK

著者について
Bruno Lannes： ベイン・上海・オフィスのパートナー。同社の中華圏における消費財・小売プラクティ

スの責任者でもある

Kevin Chong： ベイン・上海・オフィスのパートナー

James Root： ベイン・香港・オフィスのパートナー

Fiona Liu： ベイン・上海・オフィスのマネジャー

Mike Booker： ベイン・シンガポール・オフィスのパートナー。同社のアジアにおける消費財・小売
プラクティスの責任者でもある

Guy Brusselmans： ベイン・ブリュッセル・オフィスのパートナー

Marcy Kou： カンター・ワールドパネル・アジアのCEO

Jason Yu： カンター・ワールドパネル・中国のゼネラルマネジャー



22

What Chinese shoppers really do but will never tell you

China report v6TOK

本レポートについて

本レポートはベイン・アンド・カンパニーとカンター・ワールドパネルが共同で作成したものです。ベイ
ン・アンド・カンパニーのHongfei Zheng、Victoria Lan、Iris Zhou、Jixuan Jiang、カンター・ワールドパ
ネルのRachel Lee、Tina Qin、Tracy Zhuangを始め、両社のスタッフの協力によって作成されました。

ベイン・アンド・カンパニー

1973年米国ボストンに創設。現在世界31ヵ国に48拠点のネットワーク、約5,400名を擁する世界有数の戦
略コンサルティングファームです。クライアントとの共同プロジェクトを通じた結果主義へのこだわりをコ
ンサルティングの信条としており、結果主義の実現のために、高度なプロフェッショナリズムを追及するの
みならず、きわめて緊密なグローバル・チームワーク・カルチャーを特徴としています。1981年に設立され
た東京オフィスも、国内およびグローバル企業の最重要経営課題の解決と結果の実現のために邁進しており
ます。収益のフルポテンシャル、事業再建、M&A戦略等の分野で高いシェアを有しています。

カンター・ワールドパネル

カンター・ワールドパネルは、消費者パネル調査の世界的なリーディング・カンパニーです。カンター・
ワールドパネルのグローバルなコンサルタントチームは、個別にカスタマイズされた調査ソリューションと
先進的なアナリティクス手法を用い、市場の全体像から詳細に至るまで、他社にない明確な知見を提供して
います。購買客や消費者が何を購入し、何を利用するのか、彼らの行動の背後にある心理は何かについて、
クライアントが理解を深めるサポートをします。


