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2023 年中国ブランドデーイベント開幕 、「国潮経済」の急成長
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図表1.1 国務院副総理が2023 年中国

ブランドデーイベントに出席する

出所 ：中華人民共和国中央人民政府

1. 注目トピック：国務院副総理が 2023 年中

国ブランドデーイベントに出席する

　先日、中国共産党中央委員会政治局常務委員で国務院副総

理の丁薛祥氏が、上海市で開催された2023 年中国ブランド

デーイベントに出席し、中国ブランド発展国際フォーラムで

講演を行った。2017 年より、毎年5 月10 日を「中国ブラン

ドデー」に設定することを国務院が正式に承認し、現在7 年

連続で開催している。「中国ブランドデー」に合わせて発表

された「2023 年中国ブランド発展動向報告」によると、伝

統的な祝祭日や文化によって形成された国産品の消費はます

ます盛んになっていることが分かる。

　また、中国政府は国産品や国潮（中国の要素を取り入れて

いるファッショントレンド）市場の発展を奨励する促進政策

を頻繁に打ち出している。2022 年7 月、工業情報化部など5

部門が共同で発表した「デジタル化による消費財工業のサポ

ート『三品』行動計画（2022 ～2025 年）」では、「中国の

文化、中国の記憶、中国の老舗など伝統文化遺伝子や無形文

化遺産を活用し、新しい消費者層の消費志向に関する研究を

強化し、消費シーンを革新し、国潮ブランドの構築を推進す

る」必要性に言及した。2022 年12 月、国務院は「内需拡大

戦略計画綱要（2022 ～2035 年）」を発表し、中国ブランド

の構築、中国の老舗、特色ある伝統文化ブランドの育成・発

展、中国ブランドデーイベントの継続、優れた国産品の宣伝

・プロモーションという目標を提唱した。国家政策の支援に

より、企業が中国文化の要素をブランディングに取り入れる

ことを積極的に推進している。

　政策の後押しに加え、消費者が中国国内ブランドに注目

し、中国文化への共感が高まっていることで、国潮経済が台

頭しつつある。

2. 関連業界動向

　京東消費産業発展研究院は経済日報と共同で、2019 年か

ら2022 年にかけて、消費者が国潮製品をますます好むよう

になり、国潮要素を持つ製品への支出割合が年々増加してい

るというデータを発表した。生産側を見ると、国潮を意識

した製品の品目とブランド数の成長率がともに200％を超え

た。具体的には、ブランド数よりも品目の成長率が高く、よ

り多くのブランドが消費者ニーズに応えるために、「国潮」

関連製品の拡充に注力していることがうかがえる。消費状況

を見ると、国潮製品を購入する消費者の成長率は74％、取

引額は355％増加した。国潮要素を持つ製品に対する消費支

出の継続的な増加は一般消費者の間で「国潮」という概念が

認識されつつあることを示している。

(1) 2019 年以降、国潮製品の一人当たり消費額の成長

率は 70％に達する

図表2.1 国潮製品の消費状況（2019 ～2022 年）

出所 ：京東消費産業発展研究院、経済日報

注 ：数値は2019 ～2022 年の平均成長率

　全体として、国潮製品の中では、アパレル、靴、アパレル

アクセサリー、デジタル電子製品が消費者に人気がある。男

女別に見ると、女性消費者は化粧品・スキンケアやアパレル

などの品目に、男性消費者は玩具、ゲーム、映画・音楽など

のエンターテインメントアイテムに関心が高い。年齢別に見

ると、30 歳未満の若年層はゲーム、映画・音楽などのエン

タテインメントアイテムに関心が高く、40 歳以上はアパレ

ル、デジタル電子製品、家電製品などの実用的な品目を好ん

でいる。

図表2.2 消費者が関心を持つ国潮製品に関する調査（2022 年）

出所：艾瑞諮詢（iResearch）

注：この調査は2,797 人の消費者を対象に行われた
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「中国風」要素は消費者の購買意欲を左右する主な要素であ

る。艾瑞諮詢の調査によると、38.5％の消費者が「中国風」の

要素がある商品を購入する。したがって、海外ブランド、国内

ブランドともに消費者を惹きつけるために、デザインの中に

「中国風」要素を増やすことができる。また、民芸品や古典的

なキャラクターは「中国風」のデザイン要素として人気があ

り、25％以上の消費者はこれに関心を寄せている。

(2) 文化的アイデンティティ、産業チェーンなど複数

の要因が国潮経済の台頭に寄与する

　国潮経済の台頭は中国の消費者の間で高まっている国家や

民族のアイデンティティ意識と切り離すことはできない。特

に、急成長する経済の中で育ったZ 世代（1995 年から2009

年生まれ）は国内ブランド／中国要素を持つ製品に対して、

より強いアイデンティティと自信を持ち、自分のファッショ

ンの好みを示すために個性的な国潮製品を選ぶ傾向が強い。

多くの若い消費者が市場に参入するとともに、国潮経済が急

速に成長している。

　文化的アイデンティティに加え、国潮経済の台頭は「内需

拡大戦略」という国家政策の支援なしには達成できない。米

中貿易摩擦などの地政学的要因や新型コロナウイルス感染症

の感染拡大を背景に、海外工場が操業停止に追い込まれ、供

給ルートが縮小したことで、成熟した国内サプライチェーン

の優位性がさらに発揮され、中国の国内ブランドは急成長の

機会を得る。

　また、多くの海外ブランドと比較して、国内ブランドは消

費者ニーズの変化をとらえることに長けており、ライブコマ

ースやショートビデオなどのプラットフォームを利用して国

潮を取り入れたマーケティングを行い、消費者に効果的にア

プローチしてユーザーの転換率を高めている。

図表2.3 国潮経済台頭の発展要因

出所：Uzabase が整理

　艾瑞諮詢（iResearch）の調査データによると、「中国

風」「代表的な国潮アイテム」「若者の美意識に応える」が

国潮ブランドの3 大特徴である。一方、海外ブランドにとっ

ては、中国風のデザイン要素を用いることで、消費者の支持

を得ることができる（中国風のデザイン要素を持つ海外ブラ

ンドの割合は25.1％で5 位となる）。

(3) 民芸品や古典的なキャラクター IP を中心に、中

国風のデザイン要素が最大の特徴となる

図表2.4 国潮ブランドの特徴に関する消費者調査（2022 年）

出所：艾瑞諮詢（iResearch）

注：この調査は2,797 人の消費者を対象に行われた

図表2.5 国潮製品の選択要因（2022 年）

出所：艾瑞諮詢（iResearch）

注：この調査は2,797 人の消費者を対象に行われた

図表2.6 消費者が関心を持つ「中国風」のデザイン要素

（2022 年）

出所：艾瑞諮詢（iResearch）

注：この調査は2,797 人の消費者を対象に行われた
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　近年、国潮の認知度や注目度は高まっている。消費者の間

における国潮の影響力はますます強くなっており、特にZ 世

代に代表される若者は国潮消費においてますます重要な役割

を果たしている。彼ら自身が中国文化を愛し、自信を持ち、

多様性と個性を追求していることから、国潮に対する注目

度は高まり続けている。百度（Baidu）のデータによると、

2011 年から2021 年の間に、「国潮」の検索人気は528％増

加し、その貢献度は1990 年代生まれがほぼ半分、2000 年代

生まれが4 分の1 となっている。

　消費の主役になろうとしているZ 世代は強い購買力を持っ

ている。他の年齢層と比較して、Z 世代の消費者は質の高い

生活や個性の表現をより重視する。さらに、Z 世代の国潮品

目の購入率は全体よりも高く、友人やインフルエンサー・主

播（ライブコマースの配信者）からの推薦に影響されやす

い。

(4) 個性と生活の質を求める Z 世代が国潮製品の主な

消費者層となる

図表2.7 国潮関連コンテンツに関心を持つ消費者の年齢

分布（2021 年）

出所：百度（Baidu）の検索トレンドデータ

図表2.8 若者の国産品/ 国潮産品への認識（2021 年9 月）

出所：首創証券（元データは極光調研より）

注：この調査は2,000 人の消費者を対象に行われた

図表2.9 Z 世代の国潮製品の品目別購入率（2022 年）

出所：艾瑞諮詢（iResearch）

注：この調査は2,797 人の消費者を対象に行われた

　EC（電子商取引）プラットフォームのトラフィック上の

優位性とライブコマースの急成長の影響を受けて、EC プ

ラットフォームは国潮製品メーカーにとって重要な販売チ

ャネルとなっている。消費者は主にEC プラットフォーム

（41.7%）、ショートビデオプラットフォーム（34.6%）、

ソーシャルメディアプラットフォーム（30.9%）を通じて国

潮製品の情報を入手する。女性消費者は主にEC プラットフ

ォームやソーシャルメディアプラットフォームを利用して情

報を入手し、男性消費者はニュースの情報、検索エンジン、

質問・回答コミュニティなどに注目する。

　2022 年、中国の消費者の70％以上が公式オンラインチ

ャネル（ウェブサイト、APP だけでなく、天猫（Tmall）

や京東（Jingdong）の加盟店・直営店）を通じて国潮製

品を購入し、半数以上の消費者がEC プラットフォーム（淘

宝（Taobao）、 拼 多 多（Pinduoduo） な ど） を 通 じ て 国

潮製品を購入しており、いずれも公式オフラインチャネル

（37.8%）やバイヤーズコレクションショップ（36.0%）を

大きく上回った。消費者は情報を得るためにショートビデオ

プラットフォームを多用する一方、商品購入時にショートビ

デオプラットフォームを通じて国潮製品を購入する消費者は

17.6％に過ぎなかった。

(5) 国潮製品の購入チャネルとして、EC プラットフォ

ームが主流となる

図表2.10 国潮ブランドの情報を獲得するチャネル

（2022 年）

出所：艾媒諮詢（iiMedia Research）
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図表2.11 中国の消費者が国潮製品を購入するチャネル

(2022 年) 

出所：艾媒諮詢（iiMedia Research）

　例えば、化粧品ブランドの花西子（Florasis）は伝統文

化（伝統的な彫刻技法、少数民族の要素など）を製品デザ

インに取り入れることで、消費者にオリエンタルな美しさ

をアピールしている。2022 年、同ブランドは6.2% の市場

シェアで化粧品売上1 位となった。スポーツブランドの安踏

（ANTA）は北京冬季オリンピックに向けて1,000 足の限定

スニーカーを発売し、30 分で完売した。青島ビールや燕京

ビールなどのビールブランドは中国の伝統文化の要素を加え

ることで、若い消費者に感情的な共鳴を与えている。

図表3.1「故宮文創」の代表的な製品

出所：公式サイトとTmall の旗艦店を基にUzabase が整理

　下沈市場（四線・五線都市）の消費者はブランド帰属やコ

ストパフォーマンスをより重視するため、下沈市場では国潮

製品が市場全体と比較してあまり好調とは言えない。一方、

四線・五線都市の消費者は既存の買い物習慣を維持する傾向

が比較的強く、新しいことに挑戦する意欲が十分ではない。

(6) 下沈市場では国潮製品の購入率が低く、ブランド

帰属やコストパフォーマンスを重視する傾向が強い

図表2.12 下沈市場における国産品の品目別購入率

（2022 年）

 出所：艾媒諮詢（iiMedia Research）

 3. 代表的な企業の動向

　現在、国潮要素に深く関わる国内ブランドは大きく分けて

2 種類ある。一つは中国文化IP から派生した商業ブランドで

ある。 例えば、故宮文創は故宮の建築物、文化財、歴史的

な物語などを活用することで、故宮の文化と人気のファッシ

ョン要素を組み合わせ、バッグ、アパレル、日用品などの製

品を消費者に提供している。もう一つは従来の中国ブランド

で、デザインに「中国風」要素を加えたり、「国潮」マーケ

ティングで市場シェアを伸ばしたりするものである。

(1) 国内ブランドは中国文化に深く関わる

図表3.2 中国ブランドの代表的な国潮製品

出所：Uzabase が整理

　国潮の発展に伴い、海外ブランドも消費者の注目を集める

ために中国要素を製品に取り入れている。例えば、化粧品ブ

ランドのSK-II やランコム（Lancome）は中国の伝統的な祝

祭日限定のギフトセットや製品デザインに中国文化の要素を

より多く取り入れている。カルティエ（Cartier）は中国の

伝統文化に敬意を表して、6 時位置のアワーマーカーを中国

の繁体字「陸」にした旧正月限定のウォッチを発売した。

(2) 海外ブランドは製品に中国要素を積極的に取り入

れ、または国潮 IP/ 中国ブランドとコ・ブランディン

グする
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　また、海外ブランドは国潮IP や中国ブランドと積極的

にコラボレーションし、コ・ブランディング製品を発売

することで、現地の消費者にアピールしている。コーチ

（Coach）、 フ ィ リ ッ プ ス（Philips）、 マ ク ド ナ ル ド

（McDonald's.）などの海外ブランド大手は国潮IP/ 中国の

国内ブランドとコラボレーションして、コ・ブランディング

製品を発売している。ブランドは異なる文化間の枠組みを

徐々に打破し、強力なブランドシナジーで新規顧客を獲得し

ている。 例えば、オレオ（Oreo）、フィリップス、故宮文

創のコ・ブランディング製品における新規顧客の割合はそれ

ぞれ78.6%、69.7% となっている。

　海外ブランドは中国文化を深く理解した上で、中国要素

を適切に使用しなければ、逆効果になることは留意すべき

点である。例えば、スポーツブランドのナイキ（Nike）は

「発」と「福」という漢字が縫い付けられた春節限定のスニ

ーカーを発売したが、この2 つの漢字は合わせて「太る」と

いう意味となった。国際的な大手高級ブランドのジバンシー

（Givenchy）は中国の猴年を祝うコレクションでオランウ

ータンをモチーフにしたところ、中国の消費者に伝統文化を

軽視していると受け取られた。中国要素の不適切な使用は中

国の消費者の海外ブランドに対する好感度の低下につながり

かねない。

図表 3.3 海外ブランドの代表的な国潮製品

出所：Uzabase が整理

4.  トピック影響：「国潮経済」がさらに発

展する中、ブランドは消費者ニーズの変化に

対応する必要がある

　中国政府による国内ブランドと国潮の推進により、国潮経

済はさらなる発展を遂げると予想される。Z 世代に代表され

る若い消費者は国潮消費においてますます重要な役割を果た

しており、国潮製品にとって最も重要な消費者層となってい

る。

　このような背景から、今後、国内ブランドと海外ブランド

は商品やサービスに中国要素を加えることを重視し、現地の

消費者に支持されるように努力すると予想される。消費者ニ

ーズに応えるため、海外ブランドは製品に中国要素を加える

だけでなく、中国ブランドや中国の伝統文化IP とコ・ブラ

ンディングすることで、より多くの現地の消費者を引き付

け、ブランドの影響力を高めることができる。また、若い消

費者が多様性と個性化を追求する中、ブランドは消費者ニー

ズを深く洞察することで、製品の品質を向上させ、消費者ニ

ーズを満たす様々な国潮製品を開発し続ける必要がある。
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「思必达 SPEEDA」で、中国市場の最新動向や政策の変化を素早く取得

詳しく見る

製品・サービスブロシュア

資料請求

中国ビジネスセミナー

セミナーを見る

お問い合わせ先

Uzabase China Limited

上海优则倍思信息科技有限公司

上海市静安区南京西路 688 号恒基 688 广场 16F

Web: https://ub-speeda.cn/jp/

Mail: info.china@uzabase.com

Phone: (86)021-52004489　

経済情報プラットフォム「思必 SPEEDA」の機能や
個別調査サービスについての概要、SPEEDA 利用メ
リット、他社企業様の活用事例、導入後の成果を
お読みいただけます。

中国ビジネスにおけるホットトピックを解説する中国

ビジネスセミナーを毎月開催。

各分野におけるエキスパートや業界レポートを執筆す

る

アナリストをゲストに迎え、中国市場での成功を共に

創り上ける場として、様々なセミナー・イベントを開

催しています。

SPEEDA とは

SPEEDA は、中国における企業、業界、トレンド、
最新動向、統計、M&A など、中国事業拡大に必要な
経済情報が一目でわかるクラウド型経済情報プラ
ットフォームです。
無料トライアルもご用意しています。

https://mkt.ub-speeda.com/speeda-asia-webtrial.html
https://ub-speeda.cn/jp/product/
https://mkt.ub-speeda.com/Brochure-JP_speeda-china-brochure-request.html
https://mkt.ub-speeda.com/Brochure-JP_speeda-china-brochure-request.html
https://ub-speeda.cn/jp/event/
https://ub-speeda.cn/jp/event/

