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1.消費市場全体動向
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中国消費市場規模・10年間変遷

中国消費市場は2021年、40万億元
（xxx円相当）規模となりました。

中国社会消費品総額は上がっているの

に対し、成長速度は2019年から2020年
にかけて減速し、そして、2021年は
13%増と急速に復活しました

中国社会消費品総額 中国社会消費品総額成長速度

出典：Accenture China 
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中国都市住民の平均消費は、2010
年の70%から、2021年の64%まで、
10年間減少傾向にあり、コロナ後は
市場最低点へ

一方で可処分所得は、年々増えてい

て、投資用マネ増えてます

都市部住民一人当たりの可処分所得 一人当てり消費支出 平均消費傾向

中国都市住民平均消費額

出典：Accenture China 
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2017年と比べ、投資割合を増やした項目比
率の変化として、一番は貯蓄/投資で21％と
なっており、その次が医療/保険12％、個人
教育が次いで11％となっている。

多くの人が投資、健康と教育への投入を増

やしています。

中国都市住民消費領域変化

貯蓄/投資

医療/保険

個人教育

運動

子供教育

消費

食費

娯楽

旅行

出典：Accenture China 
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三線都市以下の住民は貯蓄/投資、医療/
保険、子供教育、運動、等項目への投資

意識が明らか一、二線より低く、逆にシ

ョッピング、食費、個人教育、娯楽等項

目への消費意識は一、二線都市より高い

数字となっています。

都市住民異なる都市間別居住者の消費傾

向は依然として大きな差があります。一線都市

新一線都市

二線都市

三線都市

四線都市

五線都市

中国都市別住民消費領域変化

貯蓄/投資 医療/保険子供教育 旅行 健康運動 保険

消費 食費
個人教育 旅行

出典：Accenture China 
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中国都市住民の79％が家庭に比重
を置いており、78％は健康に、
61％が仕事となっており、結果的
に家庭、健康と仕事が三大重心を

構成しています。

友情

健康

愛情

富

仕事

家庭

趣味

個人の成長

第一重視 第二重視 第三重視

中国人消費観念3大重心

出典：Accenture China 



2.消費者意識行動全体変化
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社会的地位を示せる消費にお金を使いたい

人は2021年に56％、2013年は45％となっ
ており、逆に社会的地位を示せる消費にお

金を使いたい人は2021年には44％、2013
年には56％となっています。

結果2013年と比べ、社会的地位を示せる
消費により多くのお金を費やす人の比率が

増加しています

消費意識①社会的地位を示せる消費に意欲的

社会的地位を示せる消費にお金を使いたい 社会的地位を示せる消費にお金を使いたくない

出典：Accenture China 
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・

2013年と比べ、ほかの人と同じ商品の購
入に抵抗がない人が大幅に上昇。

ほかの人と同じ商品の購入に抵抗がない

人は2021年に69％となっており、2013年
は38％。逆にほかの人と同じ商品の購入
に抵抗がある人は2021年は31％で2013年
は62％となってます。ほかの人と同じ商品の購入に抵抗がない人 ほかの人と同じ商品の購入に抵抗がある人

出典：Accenture China 

消費意識②同質消費に抵抗がない
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2017年と比べ、より多くの消費
者が”時間を買う”ことにお金を費
やしています。

割合として、時間を節約するた

めにお金を使いたいが2021年に
は62％、
2017年は55％となっており、時
間を節約するためにお金を使い

たくない；

2021年は38％、2017年は45％
となっている

時間を節約するためにお金を使いたい 時間を節約するためにお金を使いたくない

出典：Accenture China 

消費意識③時短目的の消費意欲が上昇
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2017年と比べ、より多くの
消費者が自分の健康と教育

にお金を費やしています。

割合として、運動により多

くにお金を投資したいと考

えている人は2021年で
29％、2017年では25％とな
っており、教育により多く

にお金を投資したいと考え

ている人は2021年は25％、
2017年は14％となってい
る。

運動により多くにお金を投資したいと考えている

教育により多くにお金を投資したいと考えている

出典：Accenture China 

消費意識④健康・教育目的消費意欲が上昇



ENtrance株式会社

月収の全てを使うのは良くないと思って

いる割合は2021年は92％、2017年は62％
となっており、逆に月収の全てを使うの

は良いと持っている割合、2021年は8％、
2017年38％となっている。

2017年と比べ、月収の全てを使い果たす
ことをよしとしない人数の割合が大幅に

増加しています。

月収の全てを使うのは良くない

月収の全てを使うのは良い

出典：Accenture China 

消費意識⑤「月光（貯金0円）族」が人気激減
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コスパが良い

商品に特色がある

誇りに感じる

最近国産品を購入していない

中国発ブランド製品を選ぶ原因と

して、一番はコスパが良いの77％
で、二番目に商品に特色があるが

59％、第三に民族の誇りが45％を
占めています

出典：Accenture China 

消費意識⑥コスパの良い国産ブランドに注目
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購入した商品のほとんどをよく使用す

る人の割合は2021年は92％、2017年は
62％となっており、
逆に購入した商品のほとんどをもう使

用していない人に割合は2021年は8％、
2017年は38％となっており、これは
2017年と比べ、使用頻度の高い商品の
購入する人数が大幅増加となった。

購入した商品のほとんどをよく使用する

購入した商品のほとんどをよく使用しない

出典：Accenture China 

消費意識⑦購入利用率が上昇、理性的消費
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社会的地位を示せる消費にお金を

使いたい人の割合として、

3万元以上の収入を得ている人は
74％、2ー3万元は71％、
1ー2万元は61％となっており、
結果、収入が多いほど、社会的地

位を示せる消費により多くのお金

を費したいと考える割合増加して

います。
社会的地位を示せる消費にお金を使いたい人 社会的地位を示せる消費にお金を使いたくない人

3万元以上

2ー3万元

1ー2万元

8000ー１万元

8000元以下

出典：Accenture China 

月収別で見る「社会地位差別化意識」
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時間を節約するためにお金を使いたい 時間を節約するためにお金を使いたくない人

出典：Accenture China 

時間を節約するためにお金を使い

たい人の割合として、

3万元以上の収入を得ている人は
76％、2ー3万元は73％、
1ー2万元は66％となっており、
結果、収入が多いほど、時間を節

約するためにお金を使いたいと考

える人の割合が増加しています。

3万元以上

2ー3万元

1ー2万元

8000ー１万元

8000元以下

月収別で見る「時短消費意識」
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予算が限られているとき、家

族のニーズを優先する人の割

合は60%を超えており、
特に60年、55年代生まれは
76％に上り、次いで70年、
65代生まれが72％、80年代
生まれが66％となっていま
す。

予算が限られているときは自分より家族優先 予算が限られているときは自分優先

年代別で見る「家族優先意識」変化

在学中の大学生

90年代生まれ

80年代生まれ

70年、65年代生まれ

60年、55年代生まれ

出典：Accenture China 
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在学中の大学生

90年代生まれ

80年代生まれ

70年、65年代生まれ

60年、55年代生まれ

使用頻度高い 使用頻度高くない もう使用していない 買ったことないが、

興味ある
買ったことなく、

興味もない

出典：Accenture China 

2017年と比べ、2021年には6割を超
える2000年代生まれの若者がスマー
ト家電を購入したことがあり、浸透

力と興味が大幅に上昇している。

購入したことがあり、使用頻度が高

い割合として、70年、65代生まれが
最も多く36％を占めており、次いで
80年代生まれが35％、60年、55年代
生まれは32％になっています。

年代別で見る「スマートIT製品嗜好」変化
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利便性の重要度が高まっており、オンラ

イン消費でのシェアが広がっています。

オンラインでの購入回数変わらずと回答

した人の割合は49％で、オンラインでの
購入回数が増加と回答した人の割合は

44％、オンラインでの購入回数が低下と
回答した人の割合は7％となっています。

出典：Accenture China 

オンラインでの購入回数が低下

オンラインでの購入回数変わらず

オンラインでの購入回数が増加

ネットショッピング深く浸透、利用頻度上昇
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9割を超える人が一日のケータイ使
用時間が3時間を超えています。
一番割合が高かったのが、3－6時
間の53％で、次いで6－9時間の
24％、3時間以下が13％となって
います。

出典：Accenture China 

3時間以下 9時間以上

6－9時間

3－6時間

9割の消費者が1日3時間以上モバイル利用
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それぞれの項目と2017年から2021
年までの増加比率は以下となってお

ります；

一番増えたのはECサイト,
実店舗ともに19％の増加となって
おり、二番目としてはSNSの15％、
三番目にライブ・動画サイトとなっ

ている
weibo/wechatアカウント

ECサイト

実店舗

検索エンジン

家族、友達訪問

SNS

ブランドオフィシャルサイト

口コミサイト

動画サイト

すべて該当なし

出典：Accenture China 

情報収集媒体1位が「ECサイト」
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ライブ配信

生もの

団体購入

ブランド

海外輸入

試したことがあるチャンネル 新しいチャンネルに対する満足度

出典：Accenture China 

人々が新しいチャンネルを試す割合と満足度

は増加しており、一番増えたのはライブ配信

で43％の人が試したことがあり,満足度は90%
に上る。

次に生鮮EC商になっており35％の人が試した
ことがあり,満足度は86%に上る。第三位に団
体購入となっており、24％の人が試したこと
があり,満足度は81%に上ります。

新興媒体：ライブEC/配達EC/団体購入



5.SDGS消費観念の変化
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インタビューを受けた83%の中国
人が”組織と個人を含む社会全体
が、持続可能な社会への方向転換

を支持する”としています

出典：Accenture China 

賛成

反対

SDGS社会発展の支持
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60％の中国人が高価消費品の製造と流通に環
境問題を配慮することが大事だとしており、

40％の消費者は日常消耗品消費において環境
問題を配慮することが大事だとしています。

出典：Accenture China 

高価消費領域の環境配慮

買い物において環境に配慮し

た意思決定を需要だと考える

小さい買い物において環境に配慮し

た意思決定を需要だと考える
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持続可能な発展の責任について、消費者

は、政府機関と企業に対して、それぞれ

83%、80%と、高水準で期待しています。
企業は持続可能な消費に利便性を提供することができる

政府は持続可能な消費に利便性を提供することができる

リサイクル可能かどうかを分別できる

どのブランドがじSDGｓに積極的で特性が備わっているかわかる

中国 諸外国

出典：Accenture China 

持続可能社会発展を促進する責任主体
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8000元以下 8000ー１万元 1万元ー2万元 2万元ー3万元 3万元以下

出典：Accenture China 

収入別持続可能社会発展を促進する意識

環境保護に対しお金を使っても良い

と考える傾向の人の割合として、

3万元以上の収入を得ている人は
51％、2ー3万元は50％、
1ー2万元は47％となっており、
結果、

高所得につれ、環境保護に対しお金

を使っても良いと考える傾向

が増加しています。
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まとめ

1.中国都会在住の消費者は、可処分所得増加が顕著、「社会地位の差別化」
「時短消費」「健康教育投資」「コスパ重視」「環境配慮」など合理的な消費

観念が広がっています。一方、年収と地域差も依然として存在しています。

2.消費嗜好の変化とともに、デジタル媒体の変化も非常に早いスピードで浸透
しています、社会発展の「デジタル化」と「持続可能化」が重要なテーマとし

て認知されて、受け入れられています。

出典：Accenture China 
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