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この調査について 

2017年 9月、KPMG中国と中国のオンラインショッピングプラットフォームである Mei.comは中国本土の消費者 3,004人を対象とする調査
の実施をリサーチ企業イプソスに依頼しました。 

中国本土の消費者の現在と将来の消費行動を理解し、その結果を参考にして、企業が事業活動とマーケティング戦略を進める際の示唆を得る
ことが調査の目的でした。 

本調査は定点観測的に続けているものですが、今回
は特にミレニアル世代の消費行動に焦点を当ててい
ます。1985年以降に出生した消費者を意味するミ
レニアル世代が今、中国の消費財産業と小売業に
新時代をもたらそうとしています。

この調査では、ミレニアル世代が持つ独自の特性を
理解するために、この消費者層と他の年齢の消費者
層の違いを分析しました。 

回答者の 67%がミレニアル世代で、このうち 1985
から 1989年の間に出生した者と 1990年以降に
出生した者が半数ずつでした。 

2018年 5月 

China Management News 
（KPMG中国マネジメントニュース） 

2017年度「チャイナ・コネクテッド・コンスーマー（CCC）」調査 
～ミレニアル世代の台頭～（1） 

出所： KPMG とMei.comの共同調査 

ミレニアル世代
（1985 年以降出生） 非ミレニアル世代 

図 1：調査回答者の構成 

1990以降 
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エグゼクティブサマリー 

中国では、オンラインショッピングはある意味、国民的な娯楽になっています。今回の 3,004人を対象とした調査では、回答者の 77%が好きな
余暇活動としてオンラインショッピングを挙げました。毎年、売上が伸びる 11月 11日の「シングルズ・デイ」は、ミレニアル世代のショッピング熱を示
す事例の最たるものでしょう。例えば、アリババは 2017年の同イベントで過去最高となる 1,210億元（約 2兆 1千億円）の売上を記録しま
した。 

その結果、多くの企業が中国の E コマースブームへの対応として、アリババのビジネスモデルと戦略を積極的に取り入れています。オンライン事業とオ
フライン事業を統合し、在来型店舗、ウェブサイト、ソーシャルメディア、ウェブチャット、モバイルアプリケーション等を含めたオムニチャネルのショッピング
体験を消費者に提供することもその 1 つです。 

小売業の仕組みは、実は消費者が破壊しているのです。彼らが画期的な製品やサービスをますます強く求めるようになった結果、スマートカー、ウ
ェアラブルウォッチ、バーチャルリアリティ、拡張現実感（AR技術）といった最先端技術の成長が促されました。 

しかし、イノベーションが求められている分野は、販売される製品やサービスの種類だけにとどまりません。中国本土でシェアリングエコノミー・プラットフ
ォームが発展したことにも現れているように、イノベーションの追求は製品やサービスの販売方法にまで広がりました。消費者は、ホテルシェアリング、
自転車シェアリング、カーシェアリング、ナレッジシェアリング等を提供するポータルサイトへの関心を強めています。 

こうした動きはどれも世代交代の真っただ中で起きています。ミレニアル世代が、中国の消費者と小売市場のキードライバーになろうとしているので
す。 

経験価値を重視するこの世代の台頭は、アフォーダブル・ラグジュアリー（手が届くぜいたく品）セグメントとぜいたく品の需要増大を促しました。ま
た同時に、より充実した消費者体験の提供を目指し、「パーソナライズされたショッピング」に力を入れる企業が増えました。 

今回の調査では、中国本土の消費者と小売市場がどれだけ進化したのかに注目しています。企業が競争上の強みを維持するためには、最新の
業界動向や人口統計に精通し、テクノロジーとビッグデータ分析を駆使して、最高の消費者エクスペリエンス（消費者体験）を提供することに集
中しなければなりません。 

 

 

 

第 1章 ミレニアル世代の台頭と世代交代                       

調査結果から、中国では今後 5年以内に世代交代が起き、つまり最初のミレニアル世代が彼らより上の世代の消費者に代わって、最大の消費
者になる可能性が高いことがわかりました。 

1985 から 1989年生まれの回答者は月に約 5,852.50元を支出しており、これはミレニアル世代より上の世代の支出（6,040元／月）に
比べやや少ないものの、近い将来、逆転すると思われます。向こう 5年間で所得が大幅に増えると予想する人がミレニアル世代では 31％に達す
るのに対し、非ミレニアル世代では 18％にとどまっているからです。したがって、中国の小売市場ではミレニアル世代が重要な構成要素として台頭
する動きが進んでいると言えるでしょう。  

1985 から 1989年生まれの消費者はすでに小売市場に大きく貢献していますが、平均するとミレニアル世代は資産や消費意欲の点で上の世
代にまだ遅れを取っています。これはミレニアル世代の多くが社会に出て間もなく、その上の世代に比べ経済的余裕がないことが原因と考えられま
す。 

現時点でまだ、ミレニアル世代の平均月収（1万 1,738元）はその他の年代（1万 2,423元）を下回っており、ミレニアル世代の回答者の
3分の 2近くは、月収が 1万元に届いていません。さらに、ミレニアル世代の月平均支出額も 5,565元と少なめであり、月間支出は所得の半
分以下に抑えられています。これは中国のミレニアル世代が全体的に消費に対して非常に慎重であることを示しています。 
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中国で事業を展開する企業は、ターゲットを広げるため、次第にマルチブランド戦略をとるようになりました。これらの企業は複数のブランドのもとで
多様な製品を販売しています。できるだけ多くの消費者をカバーするために、それぞれのブランドが特定の顧客層をターゲットにするというわけです。 

図 2：向こう 5年間の予想所得水準 

図 3：平均月収と月間平均支出 
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出所： KPMG とMei.comの共同調査 
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これは自動車、日用消費財（FMCG）、化粧品などの業界でよく見られる戦術です。こうした
戦術が中国市場全体に広がり、本来は若い消費者をターゲットにしていなかった企業の間でも
よく使われるようになりました。マルチブランド戦略をとることによって、企業はブランドアイデンティテ
ィ（ブランドイメージ）を失うリスクを負うことなく、新しい顧客層にアプローチすることができます。 

しかし、検討しなければならない要素は他にいくつもあります。まずは社内での競合、いわゆる共
食いを最小限にとどめること。そして、明確なブランドポジショニングとして、ターゲット拡大後のポ
ートフォリオマネジメントに関わる業務・管理コストの上昇を抑えるための明確なブランドポジショニ
ングもその 1 つです。 

単一のブランドで複数のセグメントをカバーすることはますます難しくなっています。中国の小売市
場が発展するにつれ、ミレニアル世代などの新しい消費者層が注目されるようになるでしょう。企
業側は、さまざまな消費者層に対し製品・サービスを多様化させ、ブランド・レリバンス（ブランド
の適切さ）を最適化しなければなりません。 

 

 

 

 

 

 

 

第 2章 増大するぜいたく品需要                              

世代交代の恩恵を受けている小売セグメントの 1 つにぜい
たく品部門があります。今後 12 カ月の間にぜいたく品とその
サービスの消費が増える、または大きく増えると予想したミレ
ニアル世代は約 70％に達しています。約 45％は、デザイ
ナーアイテムを少なくとも 1 つ持つことが絶対に必要だと回
答しました。 

ミレニアル世代の間で人気のあるぜいたく品セグメントは化
粧品・香水（54％）で、以下、腕時計（50％）、衣類
（46％）、バッグ（45％）がこれに続きます。 

将来有望なこの世代の消費者は、今後 12 カ月の間に手
持ちの高級衣類（47％）、化粧品・香水（47％）、靴
（44％）を増やそうと考えています。腕時計（41％）、
ジュエリー（41％）、バッグ（38％）の需要も増加してい
ます。 

Anson Bailey 
KPMG中国 ASPAC 
コンシューマー&リテール責任者 

小売業者は、テクノロジーに強い中国
のミレニアル世代の台頭が引き起こす
大きな混乱に直面している。傍観して
いる余裕はない。若い消費者のニーズ
や希望に合わせて戦略を変更すること
が不可欠だ。 

図 4：ミレニアル世代：  
向こう 12 カ月間のぜいたく品支出 

出所： KPMG とMei.comの共同調査 
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ミレニアル世代の 41％近くが、ぜいたく品（アフォーダブル・ラグジュアリーを含む）を所有することの主なメリットとして製品の品質やサービスの良さ
を挙げています。さらに、ぜいたく品は社会的地位を示すものから、持ち主の趣味を上手に表わすアイテムへと進化しました。22％の人が、ぜいたく
品は自分の個性や趣味をより表現できると回答しています。 

図 5：向こう 12 カ月の間に欲しい主なぜいたく品 

■ 非ミレニアル世代 ミ レ ニ アル世代 

出所： KPMG とMei.comの共同調査 

衣類 靴 ジュエリ
ー 

化粧品・
香水 

バッグ アクセ 
サリー 

腕時計 その他 

■ 非ミレニアル世代 ミ レ ニ アル世代 

図 6：ぜいたく品を所有する主な理由 

出所： KPMG とMei.comの共同調査 
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しかし、ミレニアル世代の 60％以上は支出が 5,000元未満であるのに対して、高級バッグの
価格は 1万元を優に超えています。 

これが、アフォーダブル・ラグジュアリー・セグメントの成長につながりました。アフォーダブル・ラグジ
ュアリーは、若い消費者にも手が届く値段（1万元未満）で、他では得られないぜいたくな体
験ができる製品です。さらに値段だけではなく、アフォーダブル・ラグジュアリーの特徴は、流通
（オンラインとオフライン）における入手のしやすさと、スタイルやサービスの面での親しみやすさ
（理解しやすく、使いやすいこと）だと言えるでしょう。ミレニアル世代の約 65％はアフォーダブ
ル・ラグジュアリーをぜいたく品としてとらえていることがわかりました。 

高額であることが理由なのか、特別な機会以外にぜいたく品を購入するミレニアル世代は限ら
れています（19％）。これに対して、購入の多くは記念日や祝日（64％）、販売促進イベ
ント（53％）、お祝い（50％）などの機会に発生しています。これらの調査結果は、「シン
グルズ・デイ」や「双 12（ダブルトゥエルブ）」などのイベント期間中における中国本土の小売
売上の急増と一致しています。 

 
 

非ミレニアル世代はショッピングにあたって最も重要な 2 つの要素として製品の品質（73％）とブランド・イメージ（56％）を挙げましたが、オンラ
イン・フィードバックの重要性は若い世代より低くなっています（44％）。これに代わり 3番目に重要な要素として『友人からの勧め』を挙げていま
す（46％）。 

図 7：ミレニアル世代：ショッピングにあたっての検討事項トップ 3 

製品の品質（70％） 

ブランド・イメージ（57％） 

オンライン・フィードバック（50％） 

Willi Sun  
KPMG中国 
グローバル戦略グループ 
担当ディレクター 

中国でぜいたく品を購入するミレニアル
世代は、デジタル・コンテンツ、ソーシャ
ル・メディア、有名人、キー・オピニオン・
リーダー（KOLs）などのファッション・イ
ンフルエンサーの影響を強く受けてい
る。 彼らは高品質の製品、心に刺激
を与えるコンテンツ、そして本当の意味
でのユニークな体験を求めている。 

 



© 2018 KPMG, a Hong Kong partnership and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative (“KPMG International”), a 
Swiss entity. © 2018 KPMG Advisory (China) Limited, a wholly foreign owned enterprise in China and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG 
International Cooperative (“KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved. 

7 
 
 
 
 
 

 
 

高級ブランド体験を始めたばかりの若い世代の消費者の台頭は、中国本土の小売市場の業態を変化させました。アフォーダブル・ラグジュアリー・
セグメントの成長が示すように、ぜいたく品は富裕層だけのものから、メインストリームへと移りつつあります。 

パーソナライゼーションへの需要が強まったことに加え、インターネットの影響力が増大したことで、消費者への情報の届き方は劇的に変化しました。
ミレニアル世代がぜいたく品情報を入手する手段として最も多く挙げたのは、モバイルデバイス（68％）とコンピュータ（56％）の 2 つです。 

こうしたインターネットへの常時接続は、企業が消費者の関心と行動に影響を与える上で多くのチャンスを生み出しています。また、大量の消費者
データが利用可能となることによって、より高い精度で消費者とのやり取りをパーソナライズすることもできるようになりました。 

今月号は本調査からみたいくつかの主要トレンドを紹介しましたが、来月号はこうした世代交代の流れにおいて、中国本土において小売企業が
取るべき戦略や未来への展望を紹介します。 

 

 

（みずほチャイナマンスリー 2018年 5月号に掲載） 

Contact us お問合せ先 
KPMG中国 
GJP China Markets, パートナー  
厚谷 禎一 
Tel: +86(10)8508 7111（日本語） 
E-mail: teiichi.atsuya@kpmg.com 

図 8：ショッピングにあたって最も影響を受ける要因 

出所： KPMG とMei.comの共同調査 
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