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われわれのサービスわれわれのサービス



我々のサービス 中国市場開拓サポート

• 良い商品をもっているが、中国で売れるか？

• どうすればシェアの伸び悩みを改善できるか？

• 中国市場にはどんな商品を投入すれば良いか？

• どうすればヒットさせることができるか？

• 中国現地販売システムをどう確立するか？

• どうすればブランド力を浸透させるか？



 
■ 弊社が提供する市場開拓サポートのサービス内容 

 

① 中国マーケティングのスペシャリストが対応 

経験豊富な中国マーケティングのスペシャリストが、顧客接点を重視し、 

消費者、専門家や実務家への調査を実施、それを元に戦略提案を行います。 

② 幅広いネットワークを活用 

ＢtoＣ、ＢtoＢユーザーと潜在ユーザー、経済学者、社会学者、業界専門家、ジャーナリスト、 

デザイナー、販売実務家、官公庁キーパーソンなどとの、幅広いネットワークを活用します。 

③ 専門的な調査手法 

デスクリサーチ、フォーカスグループインタビュー、デプスインタビュー、定量調査などの 

専門的な調査手法に、写真撮影などをプラス、多様な調査手法を活用します。 

④ 戦略提案、コンサルティングサービスの提供 

消費者ニーズの把握、市場状況や競合の理解、ブランド認知度の分析、ターゲット戦略、 

ブランド戦略、販売戦略等のご提案をいたします。 

  

■ これまでの実績 

 

 

          

  

・新商品導入の市場調査    ・富裕層・中間層のライフスタイル   ・ブランド戦略調査とコンサルティング 

・価値観や消費ニーズの調査    ・販売モデル検証とコンサルティング  など多数 

弊社の中国マーケティング・サポート



中国における○○市場の現状や
中高所得家庭における○○の需
要を解明し、御社の中国における
○○事業戦略立案に寄与する。

中国○○市場の実態を明らかに
する（文献サーベイ、専門家ヒヤリ
ング）

○○需要をもつ中高所得家庭の
ニーズを解明（デプスインタビュー
＆グループインタビュー）

事業としての参入可能性、事業
モデルの構築。

中国における○○市場の現状や
中高所得家庭における○○の需
要を解明し、御社の中国における
○○事業戦略立案に寄与する。

中国○○市場の実態を明らかに
する（文献サーベイ、専門家ヒヤリ
ング）

○○需要をもつ中高所得家庭の
ニーズを解明（デプスインタビュー
＆グループインタビュー）

事業としての参入可能性、事業
モデルの構築。

①デスクリサーチ

市場・業界把握調査

②定量調査

③定性調査

-専門家ヒヤリング

-富裕層デプスインタ
ビュー

-グループインタビューなど

①デスクリサーチ

市場・業界把握調査

②定量調査

③定性調査

-専門家ヒヤリング

-富裕層デプスインタ
ビュー

-グループインタビューなど

 分析内容

- マーケット規模

- ターゲット案

- 消費者潜在需要

- 日系企業の参入可能性

- 可能な事業・収益モデル

など

 分析内容

- マーケット規模

- ターゲット案

- 消費者潜在需要

- 日系企業の参入可能性

- 可能な事業・収益モデル

など

調査・コンサル目的調査・コンサル目的 調査実施調査実施 分析・提案分析・提案

調査・コンサル設計の事例

既存事業者・競合既存事業者・競合

富裕層・中流層富裕層・中流層 専門家の視点専門家の視点



定性・定量調査定性・定量調査

調査手法とステップのご紹介

手法と作業内容

デスクリサーチデスクリサーチ 業界情報の収集、各企業の動向を公開資料やニュースから分析

情報収集によって専門家や介護需要のある家庭をリクルート

＊調査依頼者の名前を明らかにせずインタビューを実施する

（情報収集やリクルートによってヒヤリング大対象者を決定）

レポーティングレポーティング
デスクリサーチとインタビューを組み合わせた総合結果をレポート

現状をふまえて、今後の戦略プランのご提案

（パワーポイント形式）

①①

②②

③③



デスクリサーチ例

手法と作業例

デスクリサーチ
業界情報の収集、各企業の動向を公開資料やニュースから分析

市場状況を把握

①①

業界の概況

企業のポジショニングリサーチ

事業展開をリサーチ

事業戦略を構造的に把握



仮説作成
デスクリサーチ結果を元に、課題に対する仮説抽出

インタビュー調査用ディスカッションガイド、提示マテリアル

仮説抽出

手法と作業例

②②

デスクリサーチで把握した現状から、仮説を抽出し、調査課題を
掘り下げるインタビューガイドを作成（作成時には中国語への翻
訳に細心の注意をいたします）

インタビュー用マテリアル例

潜在ニーズを浮き彫りにさせるための提示ボード作成



インタビュー例

手法と作業例

定性・定量調査
ターゲット消費者、業界担当者にたいする定性調査

（対象者条件例：介護の需要をもつ上海の中高所得者層、30～50
代、性別は不問）

③③

関係者を集めて
グループインタビューを実施

関係者ひとりに対して徹底的に
デプスインタビューを行う

※上記の写真はいずれも、06年に弊社が上海で実施した定性調査の様子。調査課題、仮説を理解したプロのモデ
レーターがヒヤリングをを実施し、日本語で直接、クライアントに情報をフィードバックし、戦略コンサルティ
ングまでサポートする中国マーケティングの調査・コンサル専門チームは弊社のみである。

上海の富裕層に対して家庭訪問
によるヒヤリングを実施



レポーティング例

手法と作業例

認知度、興味関心度の分析

各競合起業の戦略についてSWOT分析

デスクリサーチとインタビューを組み合わせた総合結果をレポート

現状をふまえて、今後の戦略プランのご提案

（パワーポイント形式）

レポーティング
④④

マーケット規模、
ターゲット案、
富裕層の介護施
設に望むもの、
日系企業の参入
可能性、可能な
事業・収益モデ
ルなどをリポー
ト



スケジュール・管理体制

調査終了後10営業日レポートご納品

10営業日～15営業日インタビュー調査

（リクルート・実施）

5営業日仮説抽出・インタビュー準備

10営業日～/20営業日～デスクリサーチ

4社以上の場合

スケジュール

概案

スケジュール

概案

キャストコンサルティング(東京）

キャストコンサルティング（上海）

企画、文献収集、専門家取材・分析調査管理、報告書作成
【担当責任者】徐 向東、蒋 佳玲、泉谷晴香、葉 佳臻

■ キャストコンサルティング株式会社
・中国に関する多数の市場調査とコンサルティングの実績
・中国における幅広いネットワーク
・優れた企画力と分析力

管理運営体制管理運営体制



調査費用（概算）

40万インタビュー結果

40万/70万デスクリサーチ結果 4社/8社

100万統合レポート

レポート

90万～*
企業の購買担当者あるいは決済権をも
つ社員をリクルートを想定

（5人程度のグループインタビューを2グルー
プ実施した場合）

インタビュー調査

30万
インタビューガイド、提示ボード1式

（日中翻訳費含みます）

仮説抽出・インタビュー
準備

120万/210万4社/8社デスクリサーチ

推定お見積もり推定お見積もり
金額金額

詳細詳細調査内容調査内容

* リクルートの難易度によって、リクルート費用および調査費用は変動いたします。

◆弊社では調査案件ごとにお見積もりを作成いたしております。

◆下記はこれまでの実績額を基にご提示いたしております。具体的な内容をお伺いした上で、
再度お見積もり明細を作成いたします。ご参考用としての概算値としてご利用ください。



ご発注例（概算）

インタビュー調査

＋レポート

インタビュー調査

＋レポート

デスクリサーチ、インタ
ビュー統合（8社）

デスクリサーチ、インタ
ビュー統合（8社）

デスクリサーチ

＋レポート（4社）

デスクリサーチ

＋レポート（4社）
120万＋40万＝160万～

210万＋30万＋90万＋100万＝430万～

A A 

BB

CC

30万＋90万＋40万＝160万～

* 概算ですので、具体的なご要望がございましたらそれにあわせて再度お見積もりいたします。

◆ご発注はお客様のニーズにあわせてお申し付けいただけます。

例えば・・・



調査・コンサルに関するお問い合わせ先

【担当責任者】徐 向東、蒋 佳玲、泉谷晴香、

〒107-6036 東京都港区赤坂1丁目12番32号 アーク森ビル36階
ＴEL 03-5575-8011（代表） FAX 03-5575-0800

中国上海市浦東新区浦東南路528号上海証券大厦北楼1404室
TEL +86-21-6881-3831（代表） FAX +86-21-6881-2550
中国北京市東城区東長安街1号
東方広場東方経貿城中一弁公楼三階2室
TEL +86-10-8518-5508（代表） FAX +86-10-8518-5509
中国広東省広州市天河区林和西路161号中泰国際広場A座2002室
TEL +86-20-3825-1885（代表） FAX +86-20-3825-1886
中国江蘇省蘇州市高新区濱河路1156号金獅大厦6階D2
TEL +86-512-6701-5222（代表） FAX+86-512-6701-5223

東京本社

上海有限公司

北京分公司

広州分公司

蘇州分公司

蒋 佳玲 （CHIANG, Chialing）
chiang@cast-consulting.co.jp

徐 向東 （Xu, Xiangdong）
xu@cast-consulting.co.jp
代表取締役 社長

泉谷 晴香 （Ｈａｒｕｋａ Ｉｚｕｔａｎｉ）

izutani@cast-consulting.co.jp



最近の調査とコンサルティング実績

NIKKEI NET「中国ビジネス最新事情」にて最新
マーケティング情報を連載中

http://www.nikkei.co.jp/ps/china/

NIKKEI NET「中国ビジネス最新事情」にて最新
マーケティング情報を連載中

http://www.nikkei.co.jp/ps/china/

（2006年～実績例）
中国富裕層、中間層調査
中国における欧米・日系・中国国内企業の販促キャンペーンモデル調査
薄型テレビ市場における販売戦略とブランド構築コンサルティング
大手日系PC周辺機器企業の販売ネットワーク分析
大手日系電機メーカーのBtoBインターネット戦略コンサルティング

中国旅行・レジャー市場調査
中国インターネット市場と消費者行動調査
大手日系自動車メーカー 2010へのシナリオプランニング など



中国市場をどうみるか中国市場をどうみるか



貧富格差が解消できないが、高成長を継続する社会貧富格差が解消できないが、高成長を継続する社会

電子課金システム全国的整備／ＩＴ技術

を駆使した若い世代の起業ブーム／先

進国のサービス業はほとんど中国から

ネット経由で提供／スポーツ、ヨガ、美

容クラブが大人気／富裕層や新中間層

にレブ犬ブーム

高学歴若年層が躍進し、中高齢者が負担増
に苦しむ／介護サービス業が拡大、労働争議
が増加／若者が自己中心的／情報規制が存
続

もっとも可能性の高いシナリオ



予測によると2008年の北京オリンピック終了後に一人当たりGDPは2000ドルを越えるとされている。
また、2020年にはGDP総額は7兆ドル規模になり、一人当たりGDPも4900ドルにまで上ると見られている。

予測によると2008年の北京オリンピック終了後に一人当たりGDPは2000ドルを越えるとされている。
また、2020年にはGDP総額は7兆ドル規模になり、一人当たりGDPも4900ドルにまで上ると見られている。

中国におけるGDPと一人当たりGDPの変化（2000年～予測）

（出典）ゴールドマンサックスによる予測
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成都

西安

環渤海地域
（北京経済圏）

長江デルタ地域
（上海経済圏）

珠江デルタ地域
（広州経済圏）

上海
杭州

蘇州

温州

大連

北京

広州 台湾

深圳

ラサ

ウルムチ

蘭州

ハルビン

西寧

長春

北京、天津を中心とする環渤海都市圏

2008年の五輪開催までに一人当たりGDPを
6千ドルまで引上げる目標

上海を中心とする長江デルタ都市圏

世界最大（5000万人）人口を誇る都市圏

GDPが1000億人民元超の都市が連なる豊かな
江南

広州を中心とする珠江デルタ都市圏

深圳、東莞など8市はすでに中進国の経済水
準

三大都市圏）



百世帯あたりの家電普及率（04年）

47台カメラ

95.6台洗濯機

111.4台携帯電話

90.2台冷蔵庫

2.2台自家用車

33.7台ＰＣ

69.8台エアコン

96.4台固定電話

133.4台カラーテレビ

都市部 農村部農村と都市が10～15年の差

3.7台カメラ

4.7台エアコン

34.7台携帯電話

37.3台洗濯機

17.8台冷蔵庫

1.9台ＰＣ

54.5台固定電話

75.1台カラーテレビ

15億

13億

総人口 農村人口都市人口

40%60％2020年（予測）

57%43％2005年



都市化の進展予測
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中国の都市化率

このままにいくと中国の都市化率は2010年に45％、2025年当たりに都市人口が10億人を超え、2030年に
都市化率は80％に接近する見通しである。

このままにいくと中国の都市化率は2010年に45％、2025年当たりに都市人口が10億人を超え、2030年に
都市化率は80％に接近する見通しである。

都市人口比率の推移（1990年～予測）

（出典）1950～2005年は中国統計年鑑。2010年以降予測値。



中国の10大階層・5大等級

無職・失業者

農業就労者階層

産業労働者階層

サービス業就労者

個人経営者階層

一般事務員・公務員階層

専門技術者階層

私営企業家階層

大企業の経営幹部階層

国家と社会管理者階層

無職・失業者

農業就労者階層

産業労働者階層

サービス業就労者

個人経営者階層

一般事務員・公務員階層

専門技術者階層

私営企業家階層

大企業の経営幹部階層

国家と社会管理者階層

社会上層：
　高級公務員、党幹部、
大企業経営者、高級専門
職、大手私営企業主

中の上の層：
中低位公務員、大企業中
間管理職、中小企業マネ
ジャー、中間専門・技術
職、中規模私営企業主

中の中の層：
初級専門・技術職、小規
模企業主、事務職、個人

経営体

中の下の層：
個人労働者、サービス業
従業員、労働者、農民

社会下層：
貧困状態、就労の保証が

ない労働者、農民、無
職、失業者

国家と社会管理者階層

企業経営管理者階層

私営企業家階層

専門技術者階層

一般事務員、公務員階層

無職・失業者階層

個人経営者階層

サービス業就労者階層

農業就労者階層

産業労働者階層

社会上層：
　高級公務員、党幹部、
大企業経営者、高級専門
職、大手私営企業主

中の上の層：
中低位公務員、大企業中
間管理職、中小企業マネ
ジャー、中間専門・技術
職、中規模私営企業主

中の中の層：
初級専門・技術職、小規
模企業主、事務職、個人

経営体

中の下の層：
個人労働者、サービス業
従業員、労働者、農民

社会下層：
貧困状態、就労の保証が

ない労働者、農民、無
職、失業者

国家と社会管理者階層

企業経営管理者階層

私営企業家階層

専門技術者階層

一般事務員、公務員階層

無職・失業者階層

個人経営者階層

サービス業就労者階層

農業就労者階層

産業労働者階層

【富裕層】 4.2%・約3千万人

【中間層】 約16%・1億人～1億2000万人

年に1％増加して、
2020年に中間層が

全人口の約35～40％

目標：



ターゲット：「裕福層」⇒「新中間層」！

本物志向
ブランド
志向
↓

感性消費
ｴﾓｰｼｮﾅﾙ
・ﾍﾞﾈﾌｨﾄの
追求
↓

消費の
高度化
多様化

新中間層

のlifestyle

・小資

（ブルジョア）

→BoBo族：

ボヘミアン

＋ブルジョア

・中産階級の

所得水準

・高品質

の生活

・最新の

テクノロジー

・自由奔放、

・束縛を受けず

健康と運動

90年代末から

新中間層台頭

急速に出現、

今後も拡大

年齢が若い

(20、30代

がメイン）

⇔日本とは

正反対

教育水準

が高い

都市部と

沿海部

に集中

90年代

改革・開放

路線が加速！

裕福層出現：

外資系企業・

新興産業

管理職、

私営企業家、

個人経営者

など



多重構造の中国市場

安心+流行
・一般事務員／公務員

・個人事業者
中中

・簡素・節約型
・サービス業就労者

・産業労働者
中下

・生存目的

・農業就労者

・失業者

・無職

下

自己顕示+「安定」を求める。

・専門技術員

・一般事務員／公務員中上

自己顕示+「安定」を求める。

・国家社会管理者

・大企業経営者

・私営企業家

上

消費・ライフスタイル主要職業社会等級

裕
福
層

拡大する中間層

大衆層



上海「小資」のトレンドは日本式温泉



心身疲弊になった中間
層～中流層の4割以上

が過労、ストレス過剰 住宅ローン・教育費な
どの負担増～3割以上

はローンの負担額が月
給の半分を超える

社会制度の不備がもた
らす漫然なる不安

『中国ビジネスクラブ』2006年12月号

行け行けゴーゴーから癒し・安心・安全へ



中国における
マーケティング成功事例

中国における
マーケティング成功事例



ヒット商品を生む中国企業（蒙牛）の事例

蒙牛乳業（本社・内モンゴルフホホト市⇒創業わ
ずか５年、シェアNo1.

０５年「超級女声」（スーパー歌姫）という連続
放送のテレビ番組スポンサーを務めることで全国
で大ヒット。

中国初の大衆参加型番組を実現。２～３億人の視
聴者を獲得。

０５年「酸酸乳」売り上げが25億元、蒙牛全体の
売り上げも100億元



「超級女声」のロゴがついた「酸酸乳」。

酸酸乳TVCMの一コマ。

街頭にある酸酸乳看板広告

店頭にある酸酸乳POP 酸酸乳のパッケージ

進行中の「超級女声」

（蒙牛）中国型整合営銷」（統合型ソリューション）の集大成

国民心理を熟知した
ローカル企業のPR手法



「蒙牛」と「超級女声」に投影された中国市場の質的変化

「超級女声」の成功は、中国市場の質的な変化を物語っている。若年層の消費パワーが
強い中国では「娯楽経済」が急拡大している。その中核はオンラインゲームや携帯電話
のショートメッセージが代表されたような、双方向性を備えた大衆娯楽だ。「超級女声」を
きっかけに、このような双方向性の娯楽が、これまで一方的に番組を流すだけだったテ
レビにも広がった。「超級女声」にみられる投票合戦は、オンラインゲームそのものだ。パ
ソコンがテレビに変わり、対戦の場がネットカフェから全国に広がったこのビッグ・ゲーム
を、若者たちは十分楽しんだ。

■日系企業の課題

中国の消費者とのコ
ミュニケーションができ
ていますか？



『中国ビジネスクラブ』2007年1月号 北京街頭を走る現代（ヒョンダイ）エラントラ車

中国商務部の統計によると、台湾地域を除いて、2005年の中国の最大の貿易赤字の
相手国は韓国で、対韓貿易赤字は前年度より21％増の417億ドルである。日本は中国
にとっての第2位の貿易赤字の相手国だが、実は中国の対日貿易赤字は165億ドルで
韓国のそれよりぐんと低く、しかも前年度より21％も下がっている。韓国側からみても最
大の貿易黒字の相手国は中国になる。韓国の国際貿易協会（KITA)によると、2005年
における韓国の中国に対する輸出額は前年度より24％増の620億ドルである。ちなみ
に韓国側の統計では05年の韓国の中国に対する貿易黒字は234億ドルとなっている 。

中国市場を席巻する韓国ブランド



トップ主導のサムスン中国グランドデザイン

• Message By 李健熙CEO

サムスンのグローバル戦略は中国を中心に再構築しなければ
ならない

中国戦略とサムスンの生き残り戦略は運命を共にする

サムスンにとって中国は大きな挑戦であると同時に最後の機会

中国での成功のために、現地でのリスクテイクが必要



サムスン中国グランドデザイン

現地対応型のR&D⇒現地独自の開発能力の確保⇒人材確保対策⇒R&D

市場へのタイムリーな対応力マーケティング

高級ブランドイメージを確立ブランディング

中国を次世代の移動体通信やデジタル機器に必要なソフトウェアのグローバ
ルなR&D拠点として位置付ける

グランドデザイン

6500万人、仮に毎年1％、1300万人増加「5％市場」を狙う

都市部オピニオンリーダー（新中間層）ターゲットを絞る

差別化を図る⇒98年以降に、高付加価値製品にシフト戦略転換

•92年⇒中国進出

•ローエンド中心の事業展開⇒失敗

•本社依存⇒現地企業に勝てない⇒赤字計上

最初の失敗

ハイ・エンド

マーケット

高収入

若年層

イメージ

ファッショナブル・

若い・個性的

主導製品

CDMA

携帯電話

製品群

携帯電話、

液晶モニター

白物家電



〔Ｗｅｂコミュニケーション・「サムスン」の事例〕

● Samsungの中国ポジショニング戦略
⇒「最先端デジタル企業」というイメージの定着

SAMSUNGの会員制コミュニケーソンサイト

サムスンはどうやってブランドや製品を伝えるか



〔Ｗｅｂを使ったマーケティング・「サムスン」の事例〕



『中国ビジネスクラブ』2006年9月号

日本の携帯電話がどうしても「内弁慶」から脱せない本当の理由は、むしろ海外市場
への適応力の弱さにある。日本国内の消費者は購買力が高く機能性を重視している
が、中国ではコンパクトでファッション性を強調したデザインが好まれる。日系各社は
こうした状況をうまく捉えられていない上に、意思決定が遅く中国で発売する新モデ
ルが少なく存在感が薄い。有効なPRや販促手段もなくブランド力が弱まるばかりで

ある。
・・・・・・・・

日本企業はこれまで優秀な人材の確保や現地での研究開発が遅れていたため、
チャネル確保能力や販売力の弱さが目立っている。

日本企業はなぜ中国でサムスンに負けたのか



コカ・コーラはなぜ中国でオンラインゲームをやっているのか

未知な新生代「80後」の登場

⇒いち早く一人っ子世代の囲い込みを始め
た欧米企業

『中国ビジネスクラブ』
2006年10月号

市場変化に敏感な欧米企業はすでに“80後”世代に照準を当
てた戦略を打ち出している。'05年からコカ・コーラ中国現法は

オンラインゲームを運営するローカル企業と連携し、若者の中
で高い人気を博すオンラインゲーム『魔獣世界』とのタイアップ
型キャンペーンを展開。商品パッケージやテレビCMに同ゲー

ムのイメージを取り入れ、ゲームコンテンツを満載する特設の
Webサイトを開設し、主要都市ではゲームを無料で楽しめる

会場を設けて街頭イベントを催した。若者の感性をいち早くお
さえたコカ･コーラは、こうして流行の最先端をリードする企業イ
メージを若者の中で再び強化させた。



ＢｔｏＢマーケティングＢｔｏＢマーケティング



①政府との関係構築
• 政府主管部門との関係構築
• 推奨リストへの登載
• 中央や地方当局の購買活動への参加

②代理店との関係構築
• 中国企業はより大胆でフレキシブルなマーケティング活動を展開
• 代理店任せなのか、直販なのか
• 代理店との信頼関係・Ｗｉｎ－Ｗｉｎ関係の構築

③現地業者との関係構築
• 例：大学、研究機関、業者への働きかけ、関係構築
• 購買担当者、消費者の中でのブランドの確立
• 関連企業とのタイアップ戦略

④マスコミとの関係構築（宣伝、広告、専門機関誌、出展）
• 企業ブランドと商品ブランドの構築
• クライシスマネージメントの対応
• ＰＲ活動の展開（寄付・宣伝活動、重要な商機、宣伝チャンスの掌握）

中国市場でのＢｔｏＢマーケティング戦略



ＧＥの中国事業：医療設備、発電設備、工作機械、照明器具、スイチ、水処
理など ⇒典型的なＢｔｏＢ企業、ターゲットは大手企業の購買責任者

●スター選手ではなく、フィギュアスケートのナショナルチームのスポンサー
となる

ＧＥはなぜフィギュアスケートの中国ナショナルチームのスポンサーになる？

●クライアント企業の購買担当責任者とその家族
子供を招いてスケート選手と交流。

●空港などでフィギュアスケートのナショナルチームや北京
五輪を協賛する広告を大きく掲げる⇒大手企業経営者や官
僚の注目を狙う

●Ｗａｐ携帯ユーザー向けにフィギュアスケートのナショナル
チームに関する情報を発信⇒Ｗａｐ携帯電話のユーザーの
多くは企業経営者やマネージャー層である。

【背景】GEは法人ユーザーに関する市場調査でユーザー

が共通して五輪のスポンサーシップにもっとも関心が高い
と判明した。



クライシス・マネージメントクライシス・マネージメント



日系企業は衰退？

06年1月25日(昨日）人

民網（人民日報系）」「日
系企業衰退」報道（出
所：消費日報）

近年来，几乎所有日系企业在中国的表现都乏善可陈。彩电企业就不说了，2005年，日系平板
电视在中国市场份额总计不足20%，彻底失去“平板大国”的风采。而数码相机也多次曝出质量缺
陷。一些日资手机则选择了退出中国市场，尚未退出的NEC等少数品牌也在艰难支撑。汽车一直是
日本的强项，如今形象也改变了很多，虽未到“开日本车不好意思和人打招呼”的地步，但关于日
本车不安全的传言却是始终没有有力的辟谣。
仍以彩电为例，2005年，中国平板电视占据市场75%以上的份额，并形成TCL、长虹、康佳、创维、

海信五大企业军团，把日系品牌远远甩在后面。其中，TCL更是驰骋海内外，取代索尼，成为全球
最大的彩电企业。
“今天，日本产品在中国的销售有一部分是惯性力量使然，老百姓的观念改变需要一个过程，他

们对日资品牌的认识尚停留在五年前。”而靠老百姓的错误认知生存，这不仅悲哀，简直就是危险。
除了技术优势丧失与品牌陈旧之外，服务不足也成为日资企业被国人诟病的一大短板。
与中国彩电企业相比，日资彩电企业售后服务普遍存在保修期过短、维修服务网点不足、维

修费用过高、服务周期长等问题，离老百姓的距离好像很远。
产品与服务并称为企业双翼，任何一翼的折损都会影响企业的健康发展。日资品牌普遍存在的

服务短板，一方面说明他们对中国市场水土不服，另一方面也说明他们对消费者缺乏足够的尊重。



クライシスマネジメントの事例—トヨタ広告事件

インターネットで端を発したトヨタ・
PRADO広告事件

2003年12月号中国の自動車専門誌「汽

車之友」に掲載

• 読者の反応～中国一のポータルサイト「新浪」
の書き込みより

• これは明らかな中国侮辱広告だ！

• 石獅子は中国のシンボル。その石獅子がトヨ
タの車にお辞儀するのは、芦溝橋とかつての
戦争を連想させられ、怒りを感じる。

• 引っ張られたトラックは中国の軍用車に近似し
ている。



中国で高い企業ブランド力をも
つ上海ＶＷの地下鉄看板広告
になぜ非難を招いたのか？

～消費者の微妙な心理を理解
できないと、たとえブランド力の
高い企業も、批判される時代

～消費者心理を徹底研究の必
要

～ネット意見に対するモニターリ
ング体制が必要

クライシスマネジメントの事例—上海ＶＷ広告事件



中国におけるソニー･ショックから危機対応のコツを考える

日経ネット・ブギウギ・チャイ
ナ・オンライン
http://bizplus.nikkei.co.jp/c
olm/xu.cfm?i=20060316c70
00c7&p=1

・迅速かつ一貫性のある対応が必要
・非がない場合毅然として徹底抗戦し、潔白を証明する
・最新技術や最新製品で、中国の経済発展や国民生活の向上に貢献している」と積
極的にアピールすべきだ



『半月談』
『瞭望』
『中国青年』
・特定の販売チャネルを独占
・国有企業の法人購読

南方集団系列
（例：『城市画報』）
時尚集団系列
（例：『時尚』系列）
互動媒体集団系列
（例： I Look 世界都市）
・台頭する新中間層がターゲット
・トレンドfリーダー的存在

『財経』、『南方窓』
・ビジネスマン向け

『読者』『家庭』『故事会』
・低価格幅
・広い庶民層の支持

庶民系大衆誌

富裕層・新中間層向けメディア
専門誌・ビジネス誌

政府系●正式発行誌：8725種
●発行部数：30億冊

（2002年）

影響力が日増しに増大する第三のメディアとしてのインターネット

メディアをどう使うか

効果的な活字メディアの選択



日本企業の最大の課題

1．販売力の向上！

２．ブランド力の向上！



中国で「売れる」ための戦略構築

ブランド力確立
消費者の認知

戦略的
ポジショニング

標的市場
の確定

仮説･検証・学

習のサイクル

・良いネーミング

・強いブランド･の創出

Branding
& Naming

・全員promotion戦略

・全従業員の製品・技術・販売の知
識の訓練

・インセンティブ・メカニズムの確立
（内発・外発モチベーション）

Promotion

・販売ネットワークの構築

・アフターサービス

Distribution

・自社製品優位性の効果的PR
・「顔」（タレント・物語）の見えるPR

PR

・ターゲット消費者の把握

・競争力のある価格

Pricing

・強い製品力

・地適応力

Product



「白い巨塔」の成功でみる中国市場攻略のカギ

日経ネット・ブギウギ・チャイ
ナ・オンライン
http://bizplus.nikkei.co.jp/c
olm/xu.cfm

・中国市場に“鮮度の高い一流品”を出す

・中国に投入した最先端商品やサービスが現地市場でも十分に受け入れられるよう
に「気配り」する



「見たいものしか見ない」から脱却する

「数字」への盲信は知的怠惰
とりあえず“数字”をとってくる」というのは、「生の情報」の収集を放棄し

た一種の知的怠惰とも言える。

定性調査など、「数字」の背後に隠れている消費者の深層心理やライフ
スタイルを浮き彫りにさせることが大切。

巨大市場・中国で勝機をつかむためには、「所詮、中国は……」という

ような既成概念の“殻”や、「見たいものしか見ない」という思考パターン
からの脱却が必要。


