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2.2.1.4. 米 

 

【米 要約】 

①市場の状況 

 中国は年間 1 兆 9 千万トン程度の米を需要しており、そのうち 39 万トンを輸

入している（2010 年）。そのほとんどすべてタイ産米である。 

 日本からは 2007 年以降、試験的に輸出してきたが、最大でも年間 100 トン程

度に留まっており、2011 年には輸出は行われなかった。 

②潜在需要 

 日本産米は、中国沿海部の大都市を中心に、高級スーパーや百貨店で販売され

たが、量的にわずかで用途、購買層も限られ、市場に浸透したとはいえない。 

 日本産米の価格は１kg あたり 100 元（約 1,300 円）に近い。中国で販売されて

いる平均的な米の値段は、高級スーパーや百貨店で１kg あたり８元程度、一般

的な店は 2、3 元であり、日本米の価格はきわめて高い。 

 日本産米と競合するのは、中国産の日本品種米、中国産有機米、中国ブランド

の高級米およびタイ産高級米（香米）である。これらは、価格的には 5 分の 1

程度で、高級スーパーには必ず置かれており、定番商品化している。 

 これらの競合米は、が、中でも中国有機米は 1kg500 円程度のものもあり、品

質も高く、用途も贈答用など、日本産米とかなり正面から競合するものである。 

③購買層 

 これまで日本産米は春節と中秋節に売り出したものであり、主として個人（企

業経営者等の富裕層）や業務用の贈答品として利用されてきた。 

 アンケートや現地調査の結果からは、高級米を自家食用として購入する創は拡

大しており、日本米にとっても、ある程度価格を抑えることができれば、今後

は一般的な富裕層（世帯年収 25 万元程度の比較的若い裕福な層の自家消費）

がターゲットになりえるものと想定される。 

④商流 

 輸出の商流は、国内では「生産者」⇒「地元農協」⇒「農協県組織」⇒「全農

（全国本部）」（輸出業者）と段階を踏む。仕向け地の中国側では、「中糧集団有

限公司」（輸入業者）⇒「日系商社」（二次卸）⇒「小売店」となる。場合によ

っては、日系商社を通さずに非日系の高級百貨店に卸売りされたり、あるいは

現地中国系の卸問屋（三次卸）が介在する場合もある。 

 このように、現状では米の取扱は基本的に全農と中糧集団に限られてきたが、

それは中糧集団が関税割当を有していることが大きな理由である。しかし、国

内生産者の動きや中国側の関税割当の行方によって、今後はプレーヤーが多様

化する可能性があるとみられる。 

 流通の各段階のバリューを推定すると、おおよそ、＜全農売渡価格 30 前後＞

⇒＜FOB価格４０強＞⇒＜CIF価格42～45＞⇒＜関税等課税後48～50＞⇒＜

卸売価格 85 前後＞⇒＜小売価格 99＞（いずれも元）とみられる。 
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(1) 対象国・地域の市場実体 

(i) 生産量の動向 

中国は米の世界一の生産国であり、2009年で世界全体の生産量の29.1％を占めた。また、

年平均の生産増加率も世界全体の増加率を上回る傾向にある。 

 

中国の米の生産量の推移 

（万トン、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
年平均 
増加率 

中国 18,172 18,603 19,190 19,510 19,576 2.0 

（参考）世界 64,109 65,681 68,587 67,869 67,202 1.7 

中国のシェア 28.6 28.5 28.2 29.1 29.1 － 

（資料）FAO．『FAOSTAT』（http://faostat.fao.org/） 

        中国国家統計局[2011]．『中国統計年鑑』2011 年版 

 

(ii)輸出入量の動向 

中国の精米の輸入量は、2010 年には 25 万 3 千トンであった。タイからの輸入が輸入全

体の 81.5％を占めた。一方、タイ以外からの輸入はごくわずかの量にとどまる。日本産米

の輸入量は 2010 年でも 93 トンに過ぎず、輸入量に占める日本のシェアは極めて小さい。 

 

中国の国別精米の輸入量の推移 

（トン、％） 

輸入国 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 
2010 年 

 シェア 

タイ 614,791 415,191 276,284 255,120 253,43

5 

81.5 

ベトナム 35,043 27,328 1,316 2,899 56,089 18.0 

パキスタン 126 274 462 364 426 0.1 

日本 n.a. 24 80 30 93 0.03 

世界全体 650,029 443,106 278,162 258,440 310,82

1 

100.0 

（資料）中国海関税署編[2006-2010]．『中国海関統計年鑑』2006-2010 年版 

 

次に、輸入額についても、タイ米のシェアは 89.6％と高い。単価の高い日本産米の輸入

額も相対的に大きくなっているものの、シェアは全体の 0.2％に過ぎない。 
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中国の国別精米の輸入額の推移 

（1,000 ドル、％） 

輸入国 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 
2010 年 

 シェア 

タイ 258,939 200,079 176,026 171,069 203,67

9 

89.6 

ベトナム 8,461 7,212 393 1,038 22,326 9.8 

パキスタン 72 229 457 339 410 0.2 

日本 n.a. 105 478 168 505 0.2 

世界全体 267,511 207,785 177,370 172,661 227,31

0 

100.0 

（資料）中国海関税署編[2006-2010]．『中国海関統計年鑑』2006-2010 年版 

 

日本側からみると、2010 年の中国向けの米の輸出量は 92 トンであった。日本産米の総輸

出量に占める中国向け輸出量の割合は、2010 年で 0.2％にとどまる。ただし、コメの輸出

量には相当量の援助用途米が含まれているため、商業輸出の最も多い香港向け輸出量と比

べると、中国向け輸出量はその 15.6％となっている。 

 

日本産米の輸出量の推移 

（トン） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 

香港 155 218 337 452 591 

シンガポール 63 92 166 163 307 

台湾 593 450 447 330 264 

中国 2 72 90 30 92 

世界全体 22,460 18,561 40,434 16,882 38,139 

（注）日本の輸出統計と中国の輸入統計で、数字が異なる。 

   援助用途の輸出先を除く。 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

また、輸出額で見ると、中国向けは 2010 年で総輸出額の 1.6％を占めた。 
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日本産米の輸出額の推移 

（千ドル） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 

香港 637 1,007 1,648 2,221 2,839 

シンガポール 343 409 785 851 1,444 

台湾 1,385 1,496 1,654 1,244 1,091 

中国 61 380 495 155 467 

世界全体 9,861 10,012 19,450 14,448 28,408 

（注）日本の輸出統計と中国の輸入統計で、数字が異なる。 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

(iii)販売量の動向 

中国の米の需給動向についてみると、2010 年では、国内生産量 1億 9,576 万トンに対し、

輸入は 31万トン、輸出が 62万トンとなっており、中国国内における供給量（＝国内需要

量）は 1億 9,545 万トンとなった。同年の米の自給率は、100.2％となっている。 

 

中国における米の需給動向 

（万トン） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 

国内生産 18,257 18,603 19,190 19,510 19,576 

輸入 65 44 28 26 31 

輸出 69 134 97 79 62 

国内需要 18,253 18,513 19,121 19,457 19,545 

（資料）FAO．『FAOSTAT』（http://faostat.fao.org/） 

中国海関税署編[2006-2010]．『中国海関統計年鑑』2006-2010 年版 

 

(2)日本産の主要農林水産物等への需要及び潜在需要の明確化 

(i) 需要状況（震災前・後） 

中国の米の国内需要は 1億 9,500 万トン強であるが、これに対して日本から輸出する米

の割合はほとんどゼロに等しい状況である。しかも、2007 年度から 2010 年度までしか輸出

実績はなく、現在では販売が止まっている。そのため、日本産米の「市場」が形成されて

いるわけではない。こうしたなかで、日本からの輸出とそれに対する売れ行きの状況を、

現地取材と収集資料をもとに整理すると、次のとおりである。 
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2007 年度に開始（再開）された日本からの米輸出は、同年度中に 2回行われた。輸出数

量は、まず第 1回分として、新潟産、宮城産あわせて当初 24トン、次に第 2回分として 100

トンであった。 

当初の 24トンは中秋節をターゲットとしたものであり、直ちに完売した。次の 100 トン

は春節向けを意識していた。しかし、この第 2回分には売れ残りが発生したようである。

そのため、2008 年度は輸入企業である COFCO 側が在庫の発生を危惧し、輸入量を抑えるよ

うになった。 

（注）2007 年に農林水産省が委託した調査では、日本からの輸入米は１から 2 週間で完売

したという中国国内での取材結果も報告されている。これはおそらく、第 1回輸出分

のことと考えられる。 

 

再開初年度は、新潟県は「コシヒカリ」、宮城県は「ひとめぼれ」を輸出したが、最新

（2010 年度）時点では新潟県産と山形県産の「はえぬき」が輸出された。 

上述のように、一時は日本産米の需要が先細りとなり、売れにくくなった状況がうかが

える。次第に飽きられてきた可能性もあるが、2010 年度は数量的に復活している。2011 年

度は前年度以上の量の商談の話もあったが、震災の影響で輸出はストップした。 

 

日本から中国への米輸出量の推移 

                                   （トン） 

 新潟県 

コシヒカリ 

宮城県 

ひとめぼれ 

山形県 

はえぬき 

合計 

 

2007 年度 92 32 ― 124 

2008 年度 21 1 18 40 

2009 年度 30 ― ― 30 

2010 年度 77 ― 19 96 

（注）年度集計のため、貿易統計と数字が異なる。 

（資料）国内ヒアリング調査 

 

日本からの輸入米が販売されているのは、上海、北京を中心に、天津、大連、南京など

を含めた 10 数都市である。内陸部の都市もあるが、大部分が沿海部の都市である。 

販売している店舗は、ジャスコ、イトーヨーカドー、伊勢丹などの日系の高級スーパー

や百貨店が中心である。また、中国系、台湾系のショッピングセンターや、欧州系のスー

パーでも販売されていた。 

その他、店舗を通さずに贈答用として購入する企業等に直接販売されているものもある。 

価格は、ジェトロ資料「上海の農水産物・食品小売価格」によると次の表のとおりであ

る。1元 13 円とすると、１kgあたり 1,157 円から 1,417 円である。これは現地産米の 10

倍に相当している（詳しくは次節で詳述）。 
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価格は新潟産、宮城産によって少し異なるが、どの販売店でもほぼ同じ価格であり、毎

年の変更もない。この価格がどの都市でも浸透している。価格は中国政府の決定であり、

小売価格を統制し、且つ輸入品を高止まりさせる政策によるものとみられる。 

 

米 2kg 当たりの店頭価格（店頭調査、2010 年 11 月現在） 

（元） 

 山形産 新潟産 A 新潟産 B 

上海 178.0 198.0 218.0 

北京 178.0 198.0 ― 

（資料）ジェトロ『上海の農水産物・食品小売価格』（2011 年 12 月） 

 

 (ii) 輸出競合国との競争及び棲み分け状況 

日本から輸出した米は数量的に非常に限られており、また春節や中秋節といった限られ

た時期をターゲットにしている。また、日本産米は 1kg 当たり 100 元（約 1,300 円）に近

く、価格が非常に高い。そのため、需要層や用途は限られている。これに対して、中国の

高級スーパーや百貨店で販売されている平均的な米（中国産米）は、1kg 当たり 8元（約

100 円）程度であり、さらに平均的な店における米の価格は 1kg２、3元（約 30～40 円）で

ある。このように、現状では、日本産米は用途や需要層がまったく異なる。 

しかし、日本産米が今後輸出を伸ばしていく際には、贈答用という特殊な用途から脱却

し、中国人向けの定番商品としていくことが必要である。その際に競合するのは、中国産

の高級米とタイ産の高級米（香米）である。中国産の高級米には、中国産の日本品種米や

有機米がある。また、これらとほぼ同等の品質の米が国産ブランド米として販売されてい

る。以下にこうした競合する商品の状況を整理する。 

（注）価格は１元を 13 円で換算している。 

 

【中国産日本品種米】  

中国では日本品種の米が栽培され、販売されている。こうした中国産の日本品種米が、

「コシヒカリ・越光米」、「越光大米」、「秋田小町」などとして販売されている。 

価格は、1kg 当たり 200 円弱から 260 円程度である。これは、後述の中国産高級米やタイ

産高級米（香米）と比べて同等かやや安い水準となっている。 

現在（12月初頭時点）において本物の日本産米がどの店にも店頭に置かれていない中で、

日系の高級スーパーには必ず置かれており、定番商品として浸透していることがうかがえ

る。 

（注）2007 年に農林水産省が委託した調査平成 20 年度中国における主要な米輸入企業の

実態及び日本産米の販売動向調査報告書では、中国産の日本品種米及びタイ産高級米は

1kg 当たり 120 円～200 円程度と報告されている。現在までの間に価格が上昇したこと

がうかがえる。 
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【中国産有機米】 

中国産の高級米としては、有機米が販売されている。これは 1kg 当たり 250 円以上して

いる。日本と同じ短粒米を栽培している黒龍江省産の最も高いものは 500 円程度となって

いる。 

これは日系、現地系、台湾系の高級スーパー、百貨店、ショッピングセンターでは必ず

置かれていて、定番商品として確立している。 

また、用途としては、贈答用にも利用されている。 

（注）2007 年に農林水産省が委託した『平成 20 年度中国における主要な米輸入企業の実態

及び日本産米の販売動向調査報告書』では、中国産有機米の価格は 1kg 当たり 200 円前

後となっており、現在までの間に価格が上昇したことがうかがえる。 

 

【中国産の高級米】 

中国産の高級米としては、有機米以外のものもある。その中には、販売会社、産地、包

装、価格水準などからみて、中国産の日本品種米と同じものとみられる商品もある。 

価格は、1kg 当たり 200 円前後である。 

これも日系、現地系、台湾系の高級スーパー、百貨店、ショッピングセンターでは必ず

置かれていて、定番商品として確立している。 

また、これらの内には、「日本への輸出商品」ということを包装に記載している商品も

あり、高級米ということを強く訴えている。 

（注）2007 年に農林水産省が委託した『平成 20 年度中国における主要な米輸入企業の実態

及び日本産米の販売動向調査報告書』では、中国産の上質米は 1kg 当たり 100 円～130 円

強と報告されている。現在までの間に価格が上昇しており、中国産の米の品質もかなり

上昇していることがうかがえる。 

 

【タイ産高級米（香米）】 

タイ米は多く輸入されており、特に香米は高級米という位置づけで、中国産の日本ブラ

ンド米よりも価格が高めである。価格は 1kg 当たり 200 円から 250 円程度、高いものは 300

円程度となっている。高級スーパーや百貨店、ショッピングセンターでは必ず置かれてお

り、定番商品としての位置を占めている。 

タイ米の高級米が定番商品となっているのは、それが長粒米であることが大きな理由で

ある。そもそも中国の米は長粒米（インディカ米）が中心であり、日本の米と同様の短粒

米（ジャポニカ米）は東北地方でしか栽培されていなかった。タイ米は中国人が常食して

いる長粒米の中の輸入高級品として位置づけられている。 

こうした状況のもと、高級米としての日本産米を普及させていくという点からみると、

タイ産の香米は、次の２点で競合してくるのではないかと考えられる。 
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その一つは、贈答品としての用途での競合である。ここでは、タイ産の最高級の香米は

従来から贈答品として利用されてきており、日本産の米がこの特殊な市場に参入していく

上で壁となる可能性がある。もう一つは、中国の裕福な家庭が食べる高級米として参入す

る上での競合である。上述のように、中国の多くの地域では長粒米が食べられてきており、

それに沿った調理法が発展してきている。これに対して、短粒米は食し方も炊飯方法も異

なる。日本産とタイ産の米が高級米として同等の位置にあったとしても、日本産の米を家

庭で食してもらうためには、食文化のバリアーがあるということができよう。 

 

以上の状況をみると、中国の裕福な世帯に対して定番商品として日本米を販売していこ

うとする場合には、厳しい競争があると考えられる。まず、短粒米（ジャポニカ米）同士

の競合という点では、今は高級スーパーなどで中国産の日本ブランド米があるので珍しさ

はない。日本産米の販売価格を下げると、中国高級米と同等というイメージを与えてしま

う可能性もある。 

中国で生産されている有機米の価格はかなり高く、これも贈答用として利用されており、

日本産米と競合している。仮に日本産米の価格を安易に抑えて販売すると、ブランドの面

でマイナスに作用する可能性もある。 

また、タイ米に対しては、長粒米と短粒米との違いがあるとはいえ、消費者から「高級

米」として比較検討される状況になると厳しいということができる。そのため、短粒米で

ある日本米の特徴を活かした日本の米食文化の普及を積極的に進め、それを下敷きとして、

日本産米を販売していくということが必要と考えられる。中国で和食が好まれたり、おに

ぎりが普及したりしているが、こうした日本産米を食べてもらう状況をより拡大すること

が重要である。 

また、１kg で 1,500 円という米があることを知らせ、そうした市場カテゴリーを創り出

すという取り組みが必要である。 
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高級スーパー百貨店における米の店頭価格（店頭調査） 

      （元） 

時期・場所 場所 種類、銘柄など 産地 2.5 ㎏ 5 ㎏ その他 

11 月 30 日 

北京 

イトーヨーカ

ドー 

 

 

コシヒカリ・越光米 中国・大連 29   

泰国香米（金熊） タイ 47   

東方香米 タイ  95  

有機大米（有機米） 中国  95  

その他比較的高級米 中国  52  

一般の米 中国   10 ㎏ 

78 

ジャスコ（イ

オン） 

 

 

秋田小町 中国・大連  73 2kg  

31 

これと包装デザインな

どほとんど同じ中国ブ

ランド 

中国・大連  80 2kg  

36 

金熊中国香米 中国  62.5  

金熊泰国香米 タイ  75.5  

中国ブランドで価格が

高いもの 

 47.5 78～85  

12 月 3 日 

天津 

伊勢丹 

 

越光大米（こしひかり） 中国 50   

香米 タイ  119  

海信広場 

 

有機米 中国 

（黒龍江省） 

 188  

非有機米の高級なもの 中国 

（黒龍江省） 

 99  

※ 調査時点において、以上の店舗ではいずれも、日本産米が扱われていなかった。 

 

 （資料）本調査における現地での店頭調査 
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米の店頭価格（各ジャンル・産地から高価なものを抜粋） 

                                     （元） 

調査時期･価格 
種類、銘柄など 

原産地 
･産地 

単位 販売店 2010 年 
9 月 

2010 年 
11 月 

2011 年 
1 月 

178.00 178.00 178.00  日本（山形産米） 2kg BHG 

198.00 198.00 198.00  日本（新潟県産米） 2kg IY、BHG 

110.00 110.00  
タイジャスミン香
米 

タイ 2kg ― 

109.00 109.00 109.00 順利仏祖タイ香米 タイ 5kg BHG 

25.00   
良記金輪王 
タイ香米 

タイ 1kg BHG 

366.00 366.00 366.00 善耕原有機米 中国（黒龍江省） 5kg  

298.00   
皇家緑色生態有機
米 

中国（吉林） 5kg BHG 

132.00 132.00  品道有機米 中国（吉林） 5kg BHG 

99.00   純正セレン豊富米 新疆（ウルムチ） 5kg BHG 

75.80 75.80 75.80 鴨緑江五系列 中国（遼寧） 5kg BHG 

（注）販売店は、BHG：台湾三越地下食品売場（華聯超市） 

        IY：イトーヨーカドー アジア村店 

（資料）ジェトロ．『北京の農林水産物・食品小売価格』2011 年 1月 

 

 (iii) 商品力 

ここでは、調査結果と補足的な情報収集に基づき、日本産米の商品力について、取りま

とめを行った。 

 

【価格競争力】 

日本産米の価格は上述のように非常に高く、その意味では価格競争力は低い。 

しかし、ターゲットとなる市場やユーザーは、「贈答品」や「富裕層の自家消費」など

に限られている。この限定された市場についてみると、日本産米に次いで価格が高いのは

中国産有機米であるが、両者の間には約 2.5 倍という価格差がある。そこで、この価格差

を日本産米の品質やブランド力で補うことができるかどうかが問題となる。品質について

は後述のとおりであるが、日本産米の品質が高いとしても、それだけでは価格差を補うこ

とは難しいであろう。したがって、「日本産」というブランドの訴求力の大きさが問題と

なる。工業製品の場合のメイドインジャパンのプレミアム価格は 2から 3割といわれてい

る（2011 年版ものづくり白書におけるアンケート結果）が、農産品の場合は生産が日本の
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限られた土地に依存するため、ブランドによるプレミアムは工業製品よりも高いと考えら

れる。このようにみると、価格競争力はあるということができよう。 

 

なお、中国への輸入に関して課税される関税の税率は以下の通りとなっている。日本に

対しては他の品目も含めて、すべて最恵国向け税率が適用されているため、この税率のみ

表示した。 

中国の精米の輸入関税率（2012 年） 

                         

種類 HS コード 
関税率 

最恵国向け 
備考 

精米（輸入割当枠内） 1006.3010 01 1％ 国内取引にかかる増値税は 13％ 

精米（輸入割当枠を超え

て輸入されるもの） 

1006.3010 90 65％ 国内取引にかかる増値税は 13％ 

（資料）中華人民共和国海関進出口税則編委会．『中華人民共和国海関進出口税則』 

 

【産地供給力】 

農林水産省が 2011 年 11 月に発表した「米穀の需給及び価格の安定に関する基本指針」

によると、平成 23/24 年（平成 23年 7月から 24年 6 月までの 1年間）の主食用米等の需

給見通しは、生産量 813 万トン、2011 年 6月末の民間在庫 181 万トンで、この２つの合計

である供給量は 994 万トンである。これに対して、需要量の見通しは 805 万トンとなって

いる。このように、国内における米の需給は供給量が上回っているが、供給に余裕がある

とは言いがたい。特にこれから中国に輸出しようとするような高級米については、輸出余

力には限界があるとみられる。こうした状況の中で日本産米が輸出に回るかどうかは、国

内での売り切り価格などの条件の如何によるといえよう。 

上述のように、日本産米の中国北京市内での店頭価格は 1kg 当たり 99 元から 100 元強と

なっており、それから逆算すると、全農が輸出事業者に売り渡す輸出米の価格（全農売渡

価格）は 30 元前後（約 400 円）とみられる（後述の「各流通段階におけるバリューチェー

ン」参照）。これからさらに米の生産者価格を類推すると、生産者にとって有利な価格と

は考えにくい。もし仮に、中国での販売を拡大するために店頭価格を引き下げる場合は、

全農売渡価格や生産者価格も低下することになり、輸出に振り向ける経済的なインセンテ

ィブがなくなることも予想される。 

援助米を除いた商業用米の輸出実績は、2010 年において 1,898 トンにすぎないが、それ

には以上のような背景もあると考えられる。とはいえ、国内の米産地では今以上に輸出を

指向する動きも出ており、輸出条件によっては、日本の米を今以上に輸出に振り向けるこ

とは可能であろう。 
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【輸出適性】 

米は船積み貨物として、容積に対して価格が高いことや輸送中の傷みが少ないことなど

から、輸送適正は十分である。 

ただし、日本からの輸出に際しては、燻蒸した精米でなければ認められないことになっ

ている。精米は貯蔵性の点では問題を抱えており、これが輸出適性を損ねる要素となって

いる。 

 

【品質優位性】 

現地でのヒアリングからは、日本産米の人気は高いことは確かめられが、具体的な品質

の優位性については、明確な発言を聞くことはできなかった。ただし、日本産のコシヒカ

リなどのブランド米であるということと、価格が高いということが、高品質の米であると

いうイメージを形成している。 

ただし、実質的な食味については、今回取材した現地駐在の日本人から「中国産の有機

米や高級ブランド米はかなりおいしく、日本産米を買う必要はない」という発言があった

ように、価格ほどの差はないといえよう。 

 

 (iv) 今後の需要の伸びの検討 

①市場をめぐる環境条件からの検討 

中国は食糧安全保障の観点から重要農産物である米を保護しようとしている。しかし、

大きな流れとしては中国も食糧輸入国になることが見込まれ、かつ中国の消費者の所得増

加が著しい。こうしたことから、日本産の米の輸出も拡大することが期待される。 

小売店に対する取材からは、日本産の米を欲しいという購入者のニーズは高いものがあ

るようである。また、国内での各方面からの取材によると、震災前は、中国側から輸入量

を 300 トンに引き上げたいという話も出ていたとのことである。 

取材結果からは、日本米（中国産の日本ブランド米）は、富裕層からその少し下の購買

層までがターゲットに入ってきているということがいえる。長い目で見るとこの層がター

ゲットとなる。そうすると、価格次第ではあるが、需要の観点からみると、贈答用などの

特殊用途だけでなく広がる可能性がある。 

ただし、そのためには日本産の米の小売価格を今以上に抑えることも必要である。北京

や天津のスーパー、百貨店では、天津産や東北産の米で、5kg 入り 80 元（1kg 当たり 200

円）程度のものが売れ筋とのことであり、需要の裾野は広がっているが、価格的には、日

本産米にとって厳しい状況であることは変わらない。 

また、価格を抑えることは、ブランド価値を失うことにもつながる。競合商品の価格帯

を考えると、1kg 当たり 500 円プラス日本産としてのブランド価値を上乗せする価格で販売

していくなど、綿密なマーケティングが求められる。 
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また、高級品に対する需要が広がっているということは、中国産高級米が浸透している

ということの裏返しでもある。こうしたことから、日本産米が競合品との競争しつつ販売

を伸ばしていくための条件として、小売店や卸売り業者などの現場では次のような意見が

出されている。 

 

 ご飯食という日本風の米食文化を浸透させるなど、需要のベースをつくっていか

なければ消費者の需要を取り込むことは難しい。 

 日本の米を欲しい消費者がいても、店に売るものがない状況がある。常に店頭に

あるという安定供給が必要である。 

 今後の販売拡大には、値段を下げることが必要である。 

 消費者への浸透には、決められた時期にかならずフェアを行うなど、継続性ある

取組みが必要である。 

 

 

②イノベーター理論からの検討 

【前提】 

マーケティングの考え方で「イノベーター理論」がある。これは、消費者の商品購入に対

する態度を新しい商品に対する購入の早い順から、1.イノベーター＝革新的採用者、2.オ

ピニオンリーダー（アーリー・アドプター）＝初期少数採用者、3.アーリー・マジョリテ

ィ＝初期多数採用者、4.レイト・マジョリティ＝後期多数採用者、5.ラガード＝伝統主義

者（または採用遅滞者）の 5つのタイプに分類し、普及率と相関させたものである。 

これを提唱したスタンフォード大学のエベレット・M・ロジャース教授は、1.イノベータ

ー＝革新的採用者が 2.5％、2.オピニオンリーダー（アーリー・アドプター）＝初期少数採

用者を 13.5％、3.アーリー・マジョリティ＝初期多数採用者を 34％、4.レイト・マジョリ

ティ＝後期多数採用者を 34％、5.ラガード＝伝統主義者（または採用遅滞者）を 16％とし

ている。 

日本の輸入米の場合をみると、贈答用や土産用など特殊な用途に限られていて、現在の中

国ではまだ「イノベーター」が購入するところまでも行っていない。このイノベーター理

論を基に考えると、今後はイノベーターやオピニオンリーダーのカテゴリーに属する人々

に日本の米を購入するようにしていくことが目標になる。 

ただし、こうした先駆者に対する市場が生まれると競合も増え、競争が激化する傾向があ

る。そこでいかに早い段階で、市場のシェアを取り込むかということが重要となる。 
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イノベーター理論に関するグラフ 
 

 

【考察】 

ここでは、一つ試みとして、上述のマーケティングにおける「イノベーター理論」の考え

方と、先にみた日本産米の購買層及び中国における高収入世帯の状況を勘案し、日本産米

の今後の需要の伸びについて試算した。その結果は以下のとおりである。ただし、あくま

でも一定の「仮定」に基づいた試算である。 

世帯年収 25 万元前後の富裕層は、現時点では北京市、上海市で概ね７から 10 パーセン

トいると想定される。これは「イノベーター」層と「オピニオンリーダー層」の上位層と

重なると考えることができる。 

そこで、仮定として、販売対象地を北京市と上海市とし、そこの「高収入世帯」に属する

約 200 万人を対象として販売することを想定する。200 万人を世帯に換算すると、約 70 万

世帯となる。 

 

＜推計１＞ 

第一の推計として、この 70 万世帯が 1 年間に１袋当たり 2kg の日本産米を 1 袋を購入す

ると仮定すると、日本産米の年間消費量は、北京市と上海市の両市合わせて 1,400 トンと

なる。その他、いくつかのケースを仮定すると、次のような数値となる。 

 

北京、上海の富裕層 70 万世帯の年間購入量（一袋 2kg）をもとにした推計 

ケース 1 年に１袋（２kg）購入 1,400 トン 

ケース２ 年に２袋（４㎏）購入（春秋に 1回） 2,800 トン 

ケース３ 年間３袋（６㎏）購入 4,200 トン 

 

＜推計２＞ 

第二の推計として、北京と上海の 200 万人の一人当たりの米消費量を日本と同じ約 60 ㎏

（各月 5kg）と仮定し、ある特別な 1 ヶ月については日本産米を利用すると仮定する。この

場合は、日本産米の年間消費量は、北京市と上海市の両市合わせて 10,000 トンとなる。 
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（注 1）中国の富裕層については、「2.2.1.1.中国市場の概要」に記述している。 

基本的に、年収が 25 万元程度の世帯と富裕層ということができる。2007 年のデ

ータでは、中国国家統計局は１世帯あたり、北京市では 22万元以上、上海では 25

万元を高収入世帯としており、世帯数は両市の場合いずれも 7％程度と推定される。 

（注 2）中国の１世帯当たりの平均人数（仮定平均人口）は、2010 年時点で都市部で 2.88

人となっている。ここでは約 3 名弱とし、世帯数を 70 万世帯とした。 

（注 3）中国の「中国農村統計年鑑 2004」によると、都市住民の一人当たりコメの消費

量は 2003 年で 79.5 キログラムとなっている。この当時の日本は、食糧需給表に

よると 61kg 程度であり、2009 年度（最新データ）では 58.5 ㎏となっている。北

京・上海は都市化が進んでいるため、コメの一人当たり消費量は日本とほぼ同等

と推測した。 

（注 4）高級米の消費市場においては、中国の東北産の高級米と競合する可能性はある。

したがって、食味などの品質と価格との兼ね合いが需要に影響することになろう。 

 

(3)日本産の主要農林水産物等の購買層の明確化 

中国における日本産米の購買層と購買目的について、現地取材と収集資料をもとに整理

すると、次のとおりである。 

 

(i) 調査品目の購買目的、頻度 

日本産米の売り出し時期は、春節と中秋節の年 2 回である。これに対応して、日本産米

は主として贈答品として利用されてきた。個人による贈答のほか、企業（例えば不動産業

者）などが業務上の贈答品として購入することなどもある。 

購入の中心は富裕層であり、1 袋 2kg のものを一人で 20 袋を買う人もいた。ただし、モ

ノ珍しさから富裕層以外の購入者もいたようである。 

（注）中国では、田舎へ帰省するときの土産として高級米を買うことが風習として行われ

ている。こうした背景があり、中国産の有機米の用途も贈答用や土産用となっている。

日本産米もその対象になった状況がうかがえる。 

 

(ii) 購買層（所得別、年齢別、地域別等） 

日本産米の購買層は、これまではほとんどが企業経営者などの文字通りの富裕層か、企

業である。 

一方、日本産米とは限らないが、自家食用として高級な米を購入するお客も増えてきて

いる。そうした購入者には若い人（若い富裕層）もいる。 

高級百貨店やスーパーなど販売店側の見解としては、今後はこのような一般的な富裕層

（例えば世帯年収として 25～30 元程度の層）がターゲットになるという意見である。それ
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は、彼らが中国産の高級米の購入者層となっているためである。 

中国在住の日本人は中国産米を食べている。この点で、日本産米の購買層とはいえない。 

アンケート調査によれば、日本産の購入者の購入割合は、所得水準の高さに必ずしも比

例せず、かなりばらつきみられ、幅広い所得層が購入していることが認められた。 

 

日本産米購入者の所得水準 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

19,999元以下 20,000-39,999元 40,000-59,999元 60,000-79,999元

80,000-99,999元 100,000-124,999元 125,000-149,999元 150,000-199,999元

200,000-299,999元 300,000-399,999元 400,000元以上 わからない

＜日本産の購入割合＞
　　　　　　　　　低い　　　←　　　　　　　　　　　所得水準　　　　　　　　　　　　　→　　　　高い

米

 

（資料）アンケート調査 

 

またアンケート調査によれば、購入割合の最も高い回答者、すなわち、毎回日本産米を

購入する回答者の中では、女性 40 代、男性 20 代の割合が相対的に高い結果となっている。 

 

日本産米購入者の年齢と性別 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

男性　18歳以下 男性　18-19歳 男性　20～29歳 男性　30～39歳 男性　40～49歳

男性　50～59歳 男性　60歳以上 女性　18歳以下 女性　18-19歳 女性　20～29歳

女性　30～39歳 女性　40～49歳 女性　50～59歳 女性　60歳以上

＜日本産の購入割合＞

米

 

（資料）アンケート調査 

 

n=201 

n=201 
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(4) 日本産の主要農林水産物等の商流 

(i)流通経路 

【日本国内】 

中国への米輸出に関しては、国内では全農が唯一の輸出事業者である。米が輸出される

までの経路は、新潟県、山形県、宮城県いずれの場合も次のとおりとなっている。 

 

  生産者⇒単位農協⇒全農(県本部等）⇒全農（本所）⇒ 輸出 

 

【中国国内】 

中国側の輸入業者は 1 社（中糧集団（COFCO））で、現状ではここが中国国内における

一次卸である。 

（注）米の関税割当枠は中糧集団以外も保有しているが、日本産米については、 

中糧集団が独占的に輸入している状態である。 

 

流通ルートは二次卸のところで多様化する。一つは中国系である。基本的には中糧集団

（COFCO）が中国の各省に分公司（販売子会社）を有していて、ここが現地での二次卸と

なる。もう一つの二次卸は日系の商社である。 

二次卸から各店舗に卸売りさせる。ただし、地域によっては三次卸（現地の卸問屋）が

入る場合もある。 

また、こうしたルートのほか、店頭に出ない輸入米もある。これは中糧集団の直系のル

ートであり、贈答品として購入する企業などに販売される。 
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全農 

（県本部等） 

全農 

（本所） 

日本国内 

小売店 
 

非日系の高級

デパートが中心 

小売店 
日系デパート、 

 

高級スーパー、

百貨店 

北京→新光天地 

上海→久光（旧

そごう） 

伊勢丹など 

中糧集団有限公司 

（COFCO） 

中国国内 

商社 

（日系現地法人） 

二次卸としてCOFCOの流通

部門が入る場合あり 

店頭に出ない法人

需要も多い（例え

ば、不動産業者に直

接行B to B 

二次卸 

輸入業者 

現地での一次卸 

三次卸が入る

場合あり 

現地の

卸問屋 

単位農協 

生産者 

日本産米の流通経路 

輸出業者 
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中国側の流通チャネルの各段階における取扱量のシェアについては、推定することは難

しい。ただし、以下の状況を勘案すると、かなりの部分は日系商社経由であるとみられる。 

 

（補足） 

・中国への米輸出の第一便（2007 年度）は COFCO から先の流通チャネルは日系商

社 1社だけであった。2007 年度の第 2便からそれ以外の二次卸が加わった。 

・日本産米を販売する小売店としては非日系はカルフールなどがあるが、大部分

を販売したのは日系のデパートや高級スーパーであった。 

 

【将来の流通ルート】 

日本産米の対中国輸出活動は、これまでのところ全農とCOFCOの間に限られてきたが、

将来的には多様化することが想定される。 

しかし、どのような流通ルートになるかについては不確実な点が多い。最も基本的なこ

とは、現状では中国側の輸入者が１％の関税割当を有していることが実質的な要件になっ

ていることである。この点については詳細は不明であるが、中国では、中糧集団のほか、

中農集団も関税 1％の輸入枠を取得したといわれている。したがって、ここが中糧集団

（COFCO）とならんで輸入業者となる可能性もあるといえよう。中農集団は現地のスーパ

ーを買収しており、また傘下には卸売もあるとみられる。また、中国の民間の輸入業者が

COFCO などの輸入枠（関税割当）を有する企業から枠を購入することもあるようである。

こうしたことから、流通経路は多様化する可能性がある。 

一方、日本国内でも、生産者や産地の農協から米を仕入れて輸出する事業者として、商

社や穀物・米の卸問屋などが参入する可能性も高いと考えられる。 

また、現在、産地の農協などでは、商社や卸問屋と組むことによって香港やシンガポー

ルなどに対する輸出活動を強めているとこもある。これらの国と中国とは関税面で有利で

あり、また商社や問屋、バイヤーのネットワークも緊密なことから、物流の効率化などが

実現すれば、こうした国の流通事業者を経た対中国輸出が拡大する可能性も考えられる。 

 

(ii)バリューチェーン（各流通段階における価値増加の状況） 

過去に輸出された例について、複数の情報やデータからおおよそのところをみると、次

のとおりとなっている。ただし、新潟県産コシヒカリや宮城県産ひとめぼれなど、銘柄に

よって異なる。 
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 ①全農売渡価格     30 元前後（約 400 円） 

 ②FOB 価格（船積み輸出価格）   40 元強 

 ③CIF 価格（現地港着値）    42～45 元の間 

 ④関税（1％）、増値税（13％）など課税後  48～50 元 

 ⑤卸売価格     85 元前後 

 ⑥小売価格     99 元 

    （いずれも 1kg 当たり。円と元との為替レートによって異なった結果となる。） 

 

参考 ・②FOB 価格には、①に輸出者手数料、輸出諸掛などが加わる。 

・③CIF 価格は、②に海上運賃、海上保険が加わる。 

・⑤の卸売価格には、④までに加えて、倉庫代、輸入業者の手数料などと卸売事

業者の手数料（マージンや配送費など）が含まれる。 

・⑥の小売店のマージンについては 30％程度という資料もあるが、日本産米の場

合はそれよりも小さいとみられる。 

 

(5) 日本側で講じるべき措置 

(i) 即時的に講じるべき施策 

現状では、中国の百貨店やスーパーには日本産の米が置かれていない状況にある。まず、

米が輸出できるような環境づくり、体制づくりを行い、売るものがない状況から脱却する

ことが必要である。 

風評被害に対する対策の必要性は薄れているが、安全基準を満たした商品であることを

訴え続けることが必要である。そのため、徹底したモニタリングなど、万全な国内対策を

とることが重要である。 

 

(ii) 中・長期的に講じるべき施策 

中長期的には、日本米の定番商品化を進めることが必要である。そのためには、次の点

に注力することが求められよう。 

 

・ 物流、商流両面からの合理化を進めることによって、商品の確実な供給と合理的な価

格を実現し、ターゲットとなる市場（世帯年収 25 万元程度の裕福な層の自家消費）

を確立すること。 

・ 経常的な販促活動を実施すること。販促は、日本の食文化全体をアピールすることに

よって、日本固有の商品である米のブランド価値の維持、向上を図る。 

・ 店舗において棚を確保すること。 
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2.2.1.5. 加工食品 

 

【加工食品 要約】 

①市場の状況 

 日本からのみそ、しょうゆ、菓子類などの輸出が全体的に伸び悩む中で、中国

向けは 2010 年頃までは概ね順調に拡大してきた。 

 ただし、輸出先として中国が占める割合はアメリカ、香港、台湾などと比べて

少なく、中国は今後期待される市場ということができる。 

②潜在需要 

 日本で生産されたメイドインジャパンの加工食品は、中国国内では、中国や第

三国で日本メーカーが製造した加工食品（メイドバイジャパン品）と競合して

いる。 

 メイドインジャパン品とメイドバイジャパン品の価格を比べると、現地におけ

る人件費の安さに加えて、原材料の現地調達が進んできていることなどから、

前者が後者の 1.5～2 倍ないし 3 倍程度となっている。 

 消費者のメイドインジャパン品に対する評価は高いが、高級スーパーや百貨店

の売り場では、次第にメイドバイジャパン品に置き換わられてきている。 

 メイドバイジャパン品が伸びている理由としては、価格との対比でみた相対的

な品質の高さ、安全・安心イメージ、中国人の嗜好への対応などがあげられる。

さらに根本的な理由として、中国側でのサプライチェーンが整ってきたことに

よる安定的な生産・供給の実現をあげることができる。 

 特に競争が厳しく、メイドバイジャパンなどに代替されているのは、グローバ

ル商品である。これに対して、日本本来の食文化を背景にしたり、日本独自の

素材を用いたりする商品は人気が高く、十分な強みを発揮している。 

③購買層 

 日本の加工食品の購買層は、典型的には百貨店の顧客層と重なる世帯年収 20

～25 万元程度の比較的若い裕福な層であり、買っていく多くは女性である。 

 アンケートの結果からも、幅広い所得層が購入していることが認められる。 

④商流 

 輸出の商流は、「日本の食品メーカー」から「中国側の輸入業者（メーカーの現

地法人や代理店）」に輸出される。その先のルートは多様である。日系スーパー、

百貨店、レストランへは、日本の総合商社、日本の食品専門商社」などの卸問

屋が一次卸となり、場合によっては二次卸が入る。中国系の店舗に対しては、

メーカーの代理店等から中国系の卸し問屋を経て供給されている。 

 こうした正規ルートのほか、国内の問屋などの業者から香港などを経由して上

海などにある現地のバイヤーによって中国に持ち込まれるものもある。日本製

を騙る商品もある。上海方面にはこうした商品が多い。 

 流通の各段階のバリューチェーンは一概には言えないが、、日本での仕入れ価格

を１とすると、中国で通関した段階で 2 弱となり、現地での店頭価格は 3 から

４弱となっている。 
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(1) 対象国・地域の市場実体 

(i)輸出入量の動向 

日本産の主要な加工食品の輸出動向と、中国向け輸出の推移は以下の通りとなっている。 

2010 年における国産みその中国向け輸出量は、338 トンであった。この年の日本から輸

出されたみその総輸出量に占める中国の割合は、3.3％であった。 

 

日本のみその輸出動向 

（トン、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

構成比 

米国 3,612 3,693 3,587 3,418 3,385 33.1 

韓国 958 1,015 1,065 1,001 1,027 10.0 

台湾 530 580 626 590 659 6.4 

中国 188 285 213 269 338 3.3 

世界全体 8,747 9,252 9,882 9,818 10,240 100.0 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

2010 年における日本産しょうゆの中国向け輸出量は、1,862kl であった。この年の日本

産みその総輸出量に占める中国の割合は、10.5％であった。 

 

日本のしょうゆの輸出動向 

（kl、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

構成比 

米国 4,583 4,007 3,561 2,680 2,654 15.0 

香港 1,568 1,685 1,773 1,917 1,901 10.8 

中国 2,772 2,218 1,624 1,692 1,862 10.5 

韓国 786 1,264 3,820 2,876 1,363 7.7 

世界全体 17,100 17,781 19,774 18,356 17,682 100.0 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

2010 年における日本からの菓子の中国向け輸出量は、1,882 トンであった。この年の日

本の菓子の総輸出量に占める中国の割合は、6.8％であった。 
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日本の菓子の輸出動向 

（トン、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

構成比 

香港 5,783 6,804 7,012 6,030 6,732 24.3 

台湾 6,324 7,049 6,593 4,664 5,202 18.8 

米国 6,090 6,332 6,246 5,243 4,933 17.8 

韓国 2,347 3,258 2,826 1,924 2,317 8.4 

中国 1,608 1,604 1,325 1,216 1,882 6.8 

世界全体 29,200 32,521 31,681 25,757 27,701 100.0 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

2010 年における日本からのチョコレート菓子の中国向け輸出量は、283 トンであった。

この年の日本のチョコレート菓子の総輸出量に占める中国の割合は、7.9％であった。 

 

日本のチョコレート菓子の輸出動向 

（トン、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

構成比 

香港 1,017 1,278 1,131 1,054 1,118 31.0 

台湾 1,124 1,246 1,120 922  954 26.5 

韓国 731 907 504 254 306 8.5 

中国 289 256 195 166 283 7.9 

世界全体 4,294 4,910 3,985 3,270 3,604 100.0 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

2010 年における日本からのビスケットの中国向け輸出量は、71 トンであった。この年の

日本のビスケットの総輸出量に占める中国の割合は、7.3％であった。 
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日本のビスケットの輸出動向 

（トン、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

構成比 

香港 202 275 341 251   291 29.9 

台湾 134 206 270 175  189 19.4 

韓国 90 244 208 140 173 17.8 

中国 9 31 46 45 71 7.3 

世界全体 762 1,098 1,198 898 974 100.0 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

(ⅱ)原料について 

加工食品については、商品（最終消費財）として輸出されるほか、加工食品の原料も輸

出されている。例えば、ソース工業会の資料によると、トマト加工品の「その他」として、

トマト主原料の調味料が 2009 年度で 2万 3千トン生産されている。また、ソース類では「そ

の他のソース」が 2009 年度に 19 万 3 千トン生産されている。これらのかなりが原料であ

り、さらに輸出されるものもあると推測される。しかしながら、ソース工業会もその実態

は把握しておらず、ソース混合物（調味料原料）の輸出データは不明である。また貿易統

計においても、ソースなどの原料を特定することができない。 

 

(2)日本産の主要農林水産物等への需要及び潜在需要の明確化 

(i) 需要状況（震災前・後） 

2010 年のデータによると、日本の加工食品の中国への輸出は、みそ 338 トン、しょうゆ

1,862kl、菓子 1,882 トン、チョコレート菓子 283 トン、ビスケット 71 トンとなっている

（ジェトロ、「日本貿易統計データベース」）。 

その他、日本の加工食品は香港経由でもかなり中国に流入していることがうかがえる。

それは、菓子類、チョコレート、ビスケットなどの香港向け輸出が中国向けの数倍に達し

ており、香港の人口規模から見るとかなり多いことから類推される。 

 

(ii) 輸出競合国との競争及び棲み分け状況 

①概況 

日本製の加工食品の中国向けの輸出は以上のように伸びているが、中国市場では競争が

厳しい状況がうかがえる。それは、日本製（メイドインジャパン）と中国で日本メーカー

が製造している製品（中国でのメイドバイジャパン）が競合しているためである。また、
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シンガポールや台湾、イタリアなど、その他の国で日本メーカーが製造しているメイドバ

イジャパン品もあり、メイドインジャパンの商品と同じ売り場に並んでいる場合もある。

このように、中国現地や第三国で日本メーカーが製造している加工食品が、日本製の加工

食品にとっての最大の競合製品となっている。 

日本製（メイドインジャパン）と中国・第三国での日本メーカー製（メイドバイジャパ

ン）の店頭価格を比べると、価格は日本製が 1.5 倍から 2 倍ないし 3 倍程度となっている。 

販売している店舗をみると、日本製を販売しているところは高級な百貨店やスーパーに

限られている。また、そうした店舗においても、日本製の商品は中国・シンガポール製、

台湾製などの商品と併売されており、棚数も少ない。 

 

②競合製品との販売状況からみた競合製品との競争や棲み分け状況 

中国その他の国で日本メーカーが製造しているメイドバイジャパンの商品は中国市場で

大きく伸びている。これに対して日本産は、百貨店や高級スーパーの店頭では、中国産・

シンガポール産などの日本製品に次第に代替されてきている。さらに、こうした日本産へ

の代替を震災が加速したという状況がみられる。 

メイドバイジャパン製品の強みは、日本産と比べて価格が 2 分の１ないしそれ以下であ

ること、品質が良いこと、安全・安心というイメージが浸透していること、及び製品によ

っては中国人の嗜好にあうような調整がなされていることなどである。高い品質を確保し

つつ手頃な価格であるという点が、メイドバイジャパンが伸びている大きな理由というこ

とができる。 

メイドバイジャパンの製品が伸びているもう一つの理由は供給側にもある。販売者とし

ても、中国で日本メーカーが製造している製品はサプライチェーンとロジスティクスが確

立され、また安定的な供給がなされることから、定番商品として位置づけることができて

いる。これに対して、日本産の製品は供給が不安定なこともあり、なかなか定番商品とな

らないという問題がある。 

これまでは堅調に伸びてきた日本製の加工食品ではあるが、最近は以上のように苦戦し

ている状況がみられる。しかし、商品ジャンルによって状況は異なっているという見方も

ある。それはグローバル商品化しているものは中国産などに置き換わられるが、日本独自

の、日本食文化と密接に結びついている加工食品は生き残り、さらに伸びる可能性がある

というものである。前者の代表例が菓子類で、後者は、刺身用のしょう油やねりわさびな

どである。最近は刺身や寿司を店頭で購入する中国人が目立って増加してきており、家庭

での内食に日本食が浸透しつつある。これに伴って、日本独自の製品が伸びる余地がある

という見方がなされている。 

また、全体的にみると、中国で日本メーカーが製造したメイドバイジャパン製品は、中

国産であるかぎり、信用の点では日本産より評価は低い。ここに日本産の加工食品が求め

られる状況がある。 
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なお、中国で販売されている日本から輸出された加工食品には、メーカーが認めた正式

ルートとともに、並行輸入されたものもかなりあるといわれており、日本製品の普及に一

定の立ち位置を確保しているといえよう。とはいえ、並行輸入品は日本産の加工食品の生

命線である品質や安全性といった「品質保証」を確実にするうえでリスクがある。また、

メーカーの立場からみた場合、ブランド価値を高めるための取組みを進めるうえで問題が

あるといえよう。 
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【しょう油】                             

しょう油の店頭価格（店頭調査） 

（元） 

時期・場所 場所 種類、銘柄など 産地 200mℓ 300mℓ その他 

11 月 30 日 

北京 

イトーヨー

カドー 

さしみしょう油 日本 38 － － 

さしみしょう油 日本 － 45  

さしみしょう油 

（日本メーカー品） 

中国・大連 19 － 150ml 

14 

すししょう油 日本 37 － － 

すししょう油 

（日本メーカー品） 

中国・大連 21.9 － － 

12 月 3 日 

天津 

伊勢丹 さしみしょ油 日本 － 48.3 

57.7 

－ 

しょう油 日本 － － 150ml 

28.4 

低塩しょう油 日本 － － 150ml 

34 

日式しょう油ドレッシ

ング 

日本 － － 950ml 

71 

海信広場 さしみしょう油 

（日本メーカー品） 

シンガポー

ル 

－ － 150ml 

27.6 

ヤマサさしみしょう油 日本 － － 200ml 

37.8 

（資料）本調査における現地での店頭調査 

 

【その他調味料】                              

その他調味料の店頭価格（店頭調査） 

（元） 

時期・場所 場所 種類、銘柄など 産地 量、価格 

11 月 30 日 イトーヨーカドー 

（日本産はなし） 

ねりわさび 

（日本メーカー品） 

中国・大連 45ｇ  45 

マヨネーズ 

（日本メーカー品） 

中国・北京 400ｇ  17.8  

12 月 2 日 BHG 新光天地 おろし生わさび 

（日本メーカー品） 

中国・深セン 42ｇ  16.9 

穀物酢 日本 500ml  25.5 

（資料）本調査における現地での店頭調査 
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北京の農林水産物・食品小売価格調査より、みその店頭価格（抜粋）   

                                     （元） 

調査時期･価格 
種類、銘柄など 

原産地 
･産地 

単位 販売店 2010 年 
9 月 

2010 年 
11 月 

2011 年 
1 月 

69.00 69.00  紅一点 白味噌 日本 2kg ― 

54.00   マルコメ、料亭の味 日本   500g ― 

25.00   たけぶえ 白味噌 日本 500g BHG 

18.50 18.50 15.00 たけぶえ 赤味噌 中国 500g IY 

19.00 19.00  たけぶえ 京味味噌 中国 500g BHG 

 

北京の農林水産物・食品小売価格調査より、しょうゆの店頭価格（抜粋）   

                                     （元） 

調査時期･価格 
種類、銘柄など 

原産地 
･産地 

単位 販売店 2010 年 
9 月 

2010 年 
11 月 

2011 年 
1 月 

95.00 95.00 95.00 キッコーマン、丸大豆醤油 日本 １ℓ BHG 

66.50 － 78.00 盛田、超濃醤油 日本 １ℓ ― 

56.00 56.00 56.00 山元醸造、丸大豆醤油 日本 １ℓ ― 

35.60 － 35.60 キッコーマン、鮮潤醤油 中国 １ℓ換算 IY、BHG 

 － 12.60 ワダカン、本醸造醤油 中国 １ℓ BHG 

（注）販売店は、BHG：台湾三越地下食品売場（華聯超市） 

        IY：イトーヨーカドー アジア村店 

（資料）ジェトロ．『北京の農林水産物・食品小売価格』2011 年 1月 

 

(iii) 商品力 

ここでは、調査結果と補足的な情報収集に基づき、日本産加工品の商品力について、取

りまとめを行った。 

 

【価格競争力】 

加工食品は、それがグローバル商品としての性格が強いか、あるいは日本の固有の食文

化に根ざしたものであるかによって、競争条件が異なる。後者の代表例であるさしみしょ

う油やわさびなどについては、日本メーカーの現地生産品（メイドバイジャパン）と比べ

た日本製品の価格は現地で 2倍ほどしており、この点では価格競争力は弱い。それをどこ

まで「品質」と「文化性」で補うことができるかが問題となる。この点では、これまでの

売れ行きをみると、現段階では価格差を補うだけの訴求力はあるといえる。 



 

 87 

しかし、日本産の製品も工業製品であって供給力は高いため、希少性はない。そのため、

今のような価格差を維持することは難しいのではないかと考えられる。 

 

なお、主な加工食品について、中国への輸入に関して課税される関税の税率は以下の通

りとなっている。日本に対しては他の品目も含めて、すべて最恵国向け税率が適用されて

いるため、この税率のみ表示した。 

 

中国の主な加工食品の輸入関税率（2012 年） 

                         

種類 HS コード 
関税率 

最恵国向け 
備考 

鉱泉水 2201.1010 20％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

天然水 2201.9010 10％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

チョコレート菓子 

（詰め物をしたもの） 

1806.3100 8％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

チョコレート菓子 

（詰め物をしていないもの） 

1806.3200 10％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

しょう油 2103.1000 28％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

味噌 2103.9010 20％ 国内取引にかかる増値税は 17％ 

その他の調味料など 2103.9090 21％ ソース類などはこの範疇に含ま

れる 

国内取引にかかる増値税は 17％ 

（資料）中華人民共和国海関進出口税則編委会．『中華人民共和国海関進出口税則』 

 

【産地供給力】 

加工食品は工業製品であり、需要に応じた供給は十分可能である。 

 

【輸出適性】 

加工食品は船積み貨物として、容積に対して価格が高いことや輸送中の傷みが少ないこ

となどから、輸送適正は十分である。 

ただし、中国で販売するにあたっては賞味期限の問題がある。加工食品の賞味期限は、

半年と長い食品もあるが、多くは 3ヶ月程度である。国内での出荷から原産地証明を取っ

てから船積みする段階と、現地での流通段階で店頭に並ぶまでの段階で、賞味期限のかな

りの部分を費やしてしまうという問題がある。 

 

【品質優位性】 
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現状ではメイドインジャパンとメイドバイジャパンの品質の差は、グローバル商品の場

合は大きな差はないとみられる。それは、百貨店やスーパーにおいて既に前者が後者に置

き換わられつつあり、元に戻ることがないだろうという仕入れ担当者の言葉から伺うこと

ができる。また、長期的にみると、日本から中国現地法人への技術移転によって、両者の

品質は接近していくることが想定される。 

これに対して、日本固有の食文化を背景とし、原料も日本産の限定されたものでしか製

造することができないものは、高い品質優位性を保ち続けることが可能であろう。 

 

 (iv) 今後の需要の伸びの検討 

日本産の加工食品の輸出総量に対する中国向けの割合は、2010 年においてみそ 3.3％、

しょうゆ 10.2％、菓子 6.8％、チョコレート菓子 10.6％、ビスケット 7.3％である。これは

中国の経済規模からするとかなり少ない印象である。例えば、みそのアメリカ向け輸出は

3,385トンと中国向けの 10倍に達し、しょうゆは 2,654klと中国向けの 1.4倍、菓子は 4,933

トンと中国向けの 2.6 倍もある。また香港向け輸出も中国向けよりも多い。こうしたことか

ら、中国向けの輸出はまだ拡大する余地があるようにみえる。 

また上述のように、富裕層に加え、一般の中国人にも日本製の食品に対するニーズは広

がっており、需要は底堅いし、今後も拡大する可能性はある。 

しかし、実際の購買行動が本格的に拡大するためには課題も大きい。それは、上述のよ

うに、日本産の加工食品は、あるものは駆逐され、あるものは伸びることが予想されるた

めである。 

具体的には、菓子類やスナック、デリカ製品というものは厳しいとみられる。ある百貨

店、高級スーパーでは、かつて輸入していた日本製品の半分が日本メーカーの現地生産品

に代替されたとのことであり、日本産の商品（メイドインジャパン）からメイドバイジャ

パンに変わっていくのは大きな流れである。これは東日本大震災が起こる以前からの流れ

であり、震災による原発事故がそれを加速させたということができよう。 

一方、それ以外の日本独自の調味料などに対するニーズは日本食（日式料理）の普及と

ともに高まっており、伸びる可能性が十分ある。魚の刺身やカニなどを出す日本食レスト

ランの人気は高まっており（食材は欧州産のものが多いが）、日本食が広がりつつあるこ

とが大きな理由である。 

後述のように、需要の開拓は卸問屋の力によるところが大きいが、卸問屋に頼っている

だけでは需要拡大は難しい。キューピー、ヱスビー、ハウス食品、ヤクルトなど中国で販

売を伸ばしている会社は、いずれも長い時間をかけて日本の食文化の浸透を進めてきた。

例えば、中国では生野菜を食べる週間がなく、また食品に対するトッピングという文化も

なかったが、上述のような企業はそれを浸透させてきた。むしろ、中国になかった食文化

や食品ジャンルに進出しているところが成功しているという意見が出されている。これら
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の会社が中国に売り込んでいるのはメイドバイジャパン製品が中心であるが、日本産の輸

出品についても同じことがいえよう。 

これに関連しては別の取材先からも、「消費者の購買パターンをみると、彼らは日本食

を家庭でつくって食べることを目的に本物の調味料や日本酒などを購入する。寿司や刺身

だけでなく、煮もの、鍋もの、焼きものなどの日本食そのものを売っていくようにするべ

きである」という意見が出されている。 

もう一つの視点は、食の安全である。中国では、中国や外国の工場において中国基準で

つくられたもの対しては、食品の安全性に対する消費者の懐疑が大きい。日本製の加工食

品が、日本基準でつくられた安全なものであることを強く訴求することができれば、市場

が拡大することが考えられる。ただし、ここでとりあげているような練わさびや刺身しょ

うゆなどは必需的な食品ではないため、食の安全性は、購入の際の判断基準としては相対

的なものに留まるといえよう。 

 

(3)日本産の主要農林水産物等の購買層の明確化 

(i) 調査品目の購買目的、頻度 

日本産の加工食品の購入目的は、一般家庭での消費が中心である。 

 

(ii) 購買層（所得別、年齢別、地域別等） 

日系の百貨店では、購買層の 80％が女性である。その他の店でも女性が購買層の中心で

ある。販売店側が把握している購買目的の特徴を一言でいうと、中国における消費リーダ

ーといわれる人々が日本食品にも興味を持って買っていくという見解である。 

 

年齢別には、30 歳代の女性、20 代の女性が日本食品をよく買っている。また、家庭で料

理をする 40 歳代の女性も多い。 

年収としては、高級スーパーや百貨店に来店する普通の富裕層（月収 8,000 元から１万

元の共働き世帯）が中心である。ただし、そこまでの収入がなくとも、若い世代は一人っ

子政策の影響もあって親や祖父母からの支援があり、高級スーパーなどで日本食品を買っ

ている。 

ただし、超富裕層は日系のスーパーや百貨店で、日本で生産された食品を買っているわ

けではない。彼らは外食が中心であり、内食は家政婦がつくる場合が多い。家政婦は自分

たちが日常的に利用する大衆的なスーパーなどで食材を購入する場合が多いのである。 

アンケート調査によれば、日本産の購入者の購入割合は、所得水準の高さに必ずしも比

例せず、かなりばらつきみられ、幅広い所得層が購入していることが認められた。 

また、購入割合の最も高い回答者、すなわち、毎回日本産加工食品を購入する回答者の

中では、女性 40 代、男性 50 代の割合が相対的に高かった。 
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日本産加工食品購入者の所得水準 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

19,999元以下 20,000-39,999元 40,000-59,999元 60,000-79,999元

80,000-99,999元 100,000-124,999元 125,000-149,999元 150,000-199,999元

200,000-299,999元 300,000-399,999元 400,000元以上 わからない

＜日本産の購入割合＞
　　　　　　　　　低い　　　←　　　　　　　　　　　所得水準　　　　　　　　　　　　　→　　　　高い

加工食品

 

（資料）アンケート調査 

 

 

日本産加工食品購入者の年齢と性別 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

男性　18歳以下 男性　18-19歳 男性　20～29歳 男性　30～39歳 男性　40～49歳

男性　50～59歳 男性　60歳以上 女性　18歳以下 女性　18-19歳 女性　20～29歳

女性　30～39歳 女性　40～49歳 女性　50～59歳 女性　60歳以上

＜日本産の購入割合＞

加工食品

 

（資料）アンケート調査 

 

n=352 

n=352 
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(4) 日本産の主要農林水産物等の商流 

(i)流通経路 

加工食品の流通は商品によって様々なバリエーションがあるが、基本的には同じである。

また、日本から正規ルートで輸出されるもののほか、香港などを経由したルートで入って

きているものや日本産を騙るものが出回っていて、実際にはこれも大きな割合を占めてい

る。具体的には次のようになっている。 

 

【ビール】 

日本のビール会社が中国に輸出（現地法人が輸入）したものを特約店（代理店、一次卸）

に卸す。 

その先は、小売店に対しては、特約店は直接に日系その他のスーパーなどに卸している。

一方、業務用（飲食店など）については、二次卸を通じて流通している。 

 

【しょう油】 

日本の大手しょう油メーカーでは、キッコーマン（日本 1 位）とジャパン・フード＆リ

カー・アライアンス（JFLA）（日本 3 位）の 2 社が中国に対して輸出を行っている。後者

の現地中国の販売元は、鈴渓(天津)国際貿易有限公司である。 

中国に商品を出しているしょう油会社は、日系の商社・卸問屋を一次卸として活用して

いる。複数の輸入代理店を一次卸として活用している場合もある。各代理店は特定分野や

特定の地域に強みを持っている。 

また、これらの商社・卸問屋（一次卸）は二次卸も活用している。二次卸は多数あるが、

それぞれ特定の分野に強みを有している。別の言い方をすると、一次卸は特定の地域、分

野、店舗等に強みを有している二次卸を囲うことによって、自らの強みを確保していると

いえる。 

 

【ソース、酢】 

日本の食品会社が中国に輸出（現地法人が輸入）したものを、日本の総合商社系や食品

専門商社系の卸問屋と、中国系の卸問屋に卸している。 

日系の卸問屋は日系のスーパーやレストランに卸すほか、二次御を通じて流通させる。

一方中国系の卸問屋は、それ以外の店舗や中国系和食レストラン（経営者もシェフも中国

人）などを中心に卸している。 

 

【共通した特徴】 

一次卸は、大手日本商社系企業といえども、自社で中国全体にネットワークを有してい

るわけではなく、二次卸などを活用して中国内に流通させている場合が多い。 
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加工食品業界では、基本的に卸業者が強い。且つ、日系の小売店や日本料理店に強いと

ころ、現地系の小売店や中華料理店に強いところなどの得意先があって、どこの店に対し

てははどこの問屋が卸す、ということがかなり決まっている。 

例えば、中国市場で成功したといわれるキューピーは、食品スーパーに強い「朝批（チ

ャオピー）」という現地系の卸問屋を活用して販売を伸ばしているが、これも成功要因の

一つとされる。ハウス食品、ヤクルト、ヱスビー食品など成功しているといわれる食品会

社は、どこもこうした卸問屋と結んでいる。 

流通経路に三次卸が入る場合もある。これは現地系企業がほとんどである。現地系の販

売店（小売）に納入するためにはキックバックが求められる。そのため、中国現地系の問

屋を通さないと、小売店、飲食店に入ることができないという事情も背景にある。 

また、小売店用と業務用では、卸問屋の顔ぶれが異なっている。 

 

 

 

(ii)バリューチェーン（各流通段階における価値増加の状況） 

中国での小売価格は、日本からメーカーが出荷・販売する値段の 3 倍から 4 倍になる。

その過程は概ね次のとおりである。 

（例１）・日本メーカー（輸出業者）出値（輸出価格）を１とする。 

一般的な加工食品の流通ルート(ソースや酢について) 

 

食品メーカー 

日本国内 

国内の問屋 

販売会社 

国内取引 

輸入業者 
（メーカーの現地

法人や代理店） 

中国国内 

日本の総合 

商社系卸問屋 

日本の食品専門

商社系卸問屋 

中国系の 

卸問屋 

二次卸 

日系のスー

パー、百貨

店、 

レストラン等 

上記に同じ 

二次卸 

中国系のス

ーパー、百

貨店、 

レストラン等 

現地のバイヤー 

上記以外のルート 

中国系の業者が多いが、 

中には日系もある 

多様な国内ルート 
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・中国に到着するまでに、送料プラス輸出業者（メーカー人）のマージンがかか

る。輸出業者のマージンは約 15％である。 

・現地では、関税プラス消費税と増値税、及び現地の手続き費用がかかる。関税

は酢の場合は22％、これに増値税に17％その他検疫などの諸費用を加えると、

総合税率は 50％弱になる。ここまでで、日本での仕入値のおよそ 1.8 倍から 2

倍になる。 

・現地の輸入代理店が 30 から 40％のマージンをとる。 

・スーパーや百貨店がマージンをとる。マージンは、百貨店で 40％程度、スーパ

ーで 25～30％である。 

・結果として、小売価格は輸出価格の３から 4 倍となる。 

 

（例２）・日本での仕入れ価格 →1.0 

 ・輸入価格（輸入価格） →1.78 

 ・卸売価格（仕入×卸） →2.54 

 ・店頭価格（仕入×卸×店舗） →3.63 

 

（例３）・マージン率は、輸入会社 5～15％程度、卸 5～15％程度、小売 20～30％程度。 

 

（例４）・一次卸（日系）のマージン率は 20～30％。 

 

これら、運賃、関税・増値税、流通段階のマージンのほか、実際に店頭に並ぶためには、

小売店側が入店料、棚代、キックバック、販促費などを徴収するのが通常である。また、

店側が徴収するものとしては、POS 登録料などもある。これらの仕組みは小売店によって

異なるし、金額の大きさも各社異なるが、いずれにしても、輸出を拡大するうえで障害要

因となっている。 

 

(5) 日本側で講じるべき措置 

(i) 即時的に講じるべき施策 

現状では、中国の百貨店やスーパーには、日本産加工食品は制限付きで輸入規制が緩和

されたとはいえ、売るための商品がほとんど無い状況である。 

まず、日本から輸出できるような環境づくり、体制づくりを行い、売るものがない状況

から脱却することが必要である。 

原発事故に伴う風評被害に対する対策の必要性は薄れているが、消費者の一部には根強

い不信感もあるため、安全性を確保することが重要である。 
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 (ii) 中・長期的に講じるべき施策 

中長期的には、日本産の加工食品のブランド価値を守ることが重要である。そのために

は、次の点に注力することが求められよう。 

 

・ 品質面で問題を生じさせないことが必要である。また、品質への信用を梃子に、ブラ

ンド価値を維持、向上させることも重要である。そのためには、品質保証に問題があ

る並行輸入品が信用を損ねることがないように留意することが必要である。もちろん、

日本のブランド名を騙るなどの偽装商品を排除することは当然である。 

・ 経常的な販促活動を実施することが求められる。販促は、日本の食文化全体をアピー

ルすることによって、日本固有の加工食品のブランド価値の維持、向上を図ることを

主眼にするべきである。 

・ 日本からの輸出品を定番商品としていくためには、安定供給のための努力や工夫によ

って、店舗において常に棚を確保することが重要である。 

・ 中国で日本メーカーが製造するメイドバイジャパン品との棲み分け戦略が重要であ

る。メイドバイジャパン製品の信頼性を高める努力をするとともに、日本からはさら

に付加価値の高いものを供給し、全体として「日本」食品のブランド価値を高めるこ

とが重要と考えられる 
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2.2.1.6. 日本酒 

 

【日本酒 要約】 

①市場の状況 

 中国は 2010 年には年間 1,800kl の日本酒（清酒）を輸入しているが、日本か

ら輸出されている日本酒（地酒）は 4 割以下に留まっており、むしろ韓国産が

多い。 

 日本からは 2010 年には年間 13,800kl の日本酒を輸出しているが、アメリカや

韓国向けが多く、中国向けは 4、5％に過ぎない。 

 中国における日本酒の市場は店舗販売と業務用の２つがあるが、いずれも店の

種類・グレードによって日本酒のグレード、価格帯、産地（原産国）も多岐に

わたっている。 

 これらの内、日本から輸出されている日本酒だけについてみても、普及品（1.8

ℓ換算 200～300 元、中級品（吟醸レベル、500 元前後から 700 元弱）、高級品

（大吟醸レベル、1,500 元前後から 2,000 元程度）までさまざまである。 

②潜在需要 

 日本から輸出されている日本酒と競合するのは、第一に中国で日本メーカーが

製造している日本酒である。しかし、価格帯は日本産品の普及品以下であり、

置いてある飲食店も飲み屋やラーメンチェーン店などで、異なった市場を対象

としたものである。 

 しかし、中国産の日本酒メーカーはグレードや価格帯を上げる動きをみせてお

り、中長期的には日本産の日本酒の普及品と競合してくることが考えられる。

韓国製など、第三国産の日本酒も、普及品と競合してくる可能性がある。 

 また、酒類全体をみると、外国産の高級ワインなどが競合している。店頭販売

されるこれらの競合品は、棚数で日本酒を大きく上回っている。 

③購買層 

 日本酒は、日本食レストラン、百貨店・高級スーパーで売上げを伸ばしており、

購買層は比較的若い富裕層、用途家庭での自家消費が中心である。ただし、贈

答用の日本酒もある。 

 アンケートからは、20 歳代後半から 40 歳代の富裕層が購買層の中心となって

いる。月収 1 万元の若い共働き夫婦がターゲットに入ってくる。 

 こうした動向の背景には、日本食が中国の家庭にも浸透してきていることがあ

げられる。 

④商流 

 輸出の商流は、国内で蔵元のまとめ役になっている総合商社、食品問屋や蔵元

のグループが商品をとりまとめ、輸出業者として中国に送っている。蔵元と輸

出業者の間に問屋が入る場合もある。中国側では、輸出業者の代理店が一次卸

となり、直接にホテル・レストランや小売店に卸す場合と、二次卸が入る場合

がある。二次卸は中国系業者が多く、それぞれ得意先や得意地域を持っている。 

 以上のほか、香港などを経由して中国に入る商品や日本製を騙る商品もあり、

場合によっては正規ルートの 2、3 倍、特定の商品については 10 倍もの量があ

るといわれている。 

 日本での小売価格が 1,000 円の日本酒を仮定て、中国輸出の流通の各段階のバ

リューについて推定すると、＜輸出価格（酒税・消費税抜き）600 円＞⇒＜輸

入価格（輸入後原価）1,200～1,700 円＞⇒＜百貨店等への卸価格 1,600～2,300

円＞⇒＜小売価格 2,000 円～3000 円＞とみられる。ただし、レストラン等へ卸

す場合は状況が異なるとみられる。また、高級酒と普及酒でも異なる。 
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 (1) 対象国・地域の市場実体 

2010 年の中国の日本酒の輸入量は 1,804kl で、前年比 85.6％の大幅増となった。同年に

は、韓国産が日本産を抑えて第 1 位となった。韓国産は同 118.2％増となり、輸入量が 2 倍

以上となった、日本からの輸入は 675kl で、同 37.2％増と大幅に伸びたが、2 位となった。 

 

中国の国別日本酒の輸入量 

（kl、％） 

輸入国 
2009 年 2010 年 

輸入量 シェア 輸入量 シェア 

韓国 347 35.7 757 42.0 

日本 492 50.6 675 37.4 

台湾 13 1.3 78 4.3 

世界全体 972 100.0 1,804 100.0 

（資料）中国海関税署編[2010]．『中国海関統計年鑑』2010 年版 

 

一方、日本側からみると、日本の日本酒総輸出量に占める中国向け輸出量の割合は、2010

年で 4.5％にとどまった。 

 

日本の日本酒の輸出動向 

（kl、％） 

 2006 年 2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
 

シェア 

米国 3,354 3,852 3,843 3,575 3,705 26.9 

韓国 665 1,069 1,529 1,954 2,590 18.8 

台湾 1,991 1,700 1,626 1,381 1,639 11.0 

香港 877 1,006 1,213 1,308 1,436 10.4 

中国 435 481 482 485 625 4.5 

世界全体 10,269 11,334 12,151 11,949 13,770 100.0 

（注）日本の輸出統計と中国の輸入統計で数値が一致しない。 

（資料）ジェトロ．『日本貿易統計データベース』

（http://www.jetro.go.jp/cgi-bin/nats/cgi-bin/top.cgi?PGID=000&REP_CNT=0） 

 

(2)日本産の主要農林水産物等への需要及び潜在需要の明確化 

(i) 需要状況（震災前・後） 
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①需要（市場）規模 

2010 年のデータによると、中国の日本酒の輸入量は 1,804kl で、日本からの輸入量は

675kl、日本産のシェアは 37.4％である（中華人民共和国海関税署編より）。中国における

全体の日本酒消費量は、基本的にこの 1,804kl に中国産の日本酒を加えた量となる。中国産

の日本酒の生産量は統計がないが、市場において大きなシェアをもっている。 

日本産の日本酒の消費量は、概ね輸入量の 675kl に等しいと考えられる。なお、日本側

からの統計をみると、日本酒（清酒）の輸出量は 13,770kl で、このうち中国向けは 625kl

である（ジェトロ 日本貿易統計データベースによる）。これは輸出先として第 5 位、輸

出全体に占める割合は 4.5％である。 

ジェトロの輸出促進海外コーディネータースポット調査の「（北京発）中国の清酒・焼

酎市場と輸出の注意点」（2010 年 1 月）によると、中国産の日本酒は 1,200～1,400kl あり、

市場の 80％程度を占めるとしている（2009 年時点。80％というのは、中国産の日本酒と日

本産の日本酒の合計に対する割合で、韓国などからの輸入清酒は含まない）。したがって、

全体の市場規模は概ね次のとおりとなる。 

 

 

  ・中国産日本酒（日本メーカー製品）  約 1,300kl（2009 年当時） 

  ・日本産の日本酒     約 650kl （2010 年時点） 

  ・日本以外からの輸入清酒    約 1,150kl（2010 年時点） 

  ・合計       約 3,100kl 

 

②商品カテゴリー等市場の概観 

中国における日本酒のマーケットは、店舗販売分と業務用（飲食店、レストラン）向け

の 2 つがある。 

店舗販売と業務用（飲食店、レストラン）のいずれについても、マーケット（需要層）

は一様ではなく、グレードと価格帯で分かれている。 

 

・店舗販売： 

日系の百貨店や高級スーパーで売っているものと、それ以外のスーパ

ーなどで販売しているものがあり、グレード、価格帯、産地（原産国）

が異なる。 

・業務用（飲食店、レストラン）： 

食べ放題、飲み放題、日系飲食チェーンなどの飲食店、高級店や接待

に使うような飲食店、こだわりのある日本料理店などがあり、グレー

ド、価格帯、産地（原産国）などが異なる。 
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販売店や飲食店・レストランなどの店の種類や格によって、販売するもののグレードと

価格帯が異なり、顧客層も異なっている。 

また、同じブランドについても、普及品（普通酒）、中級品（純米吟醸など）、高級品

（純米大吟醸など）などとグレードがあり、価格帯が異なっている。今回実施した現地調

査によれば、店頭での価格帯は概ね次のようになっている。（いずれも「日本各地の蔵元

が出している地酒」を対象として調べたもの。価格は、1.8ℓビンの小売価格。容器がそれ以

外の場合は 1.8ℓに換算。） 

 

 日本産地酒の価格帯（北京、天津における現地店頭調査） 

 ・普及品（普通酒）  200 元から 300 元程度 

・中級品（吟醸レベル）  500 元前後。高いもので 750 元弱 

 ・高級品（大吟醸レベル） 1,500 元前後。高いもので 2,000 元程度 

 

（資料）本調査における現地での店頭調査 

 

ジェトロの輸出促進海外コーディネータースポット調査の「（北京発）中国の清酒・焼

酎市場と輸出の注意点」（2010 年 1 月）及び今回の現地調査によると、中国における清酒

のカテゴリーと市場や価格帯は、概ね次のようになっている（価格帯は上記ジェトロ資料

による）。 

ジェトロ資料にみる市場・商品カテゴリー 

・中国産清酒： 清酒市場の大部分を占める。銘柄としては松竹梅、朝香など 

   食べ放題、飲み放題の店で提供 

   高級デパートから一般的な日系スーパー 

   1.8ℓ 70～80 元 

 ・日本産その１：日本の大手酒造メーカーの輸出品 

   高級な飲食店、レストラン 

   高級デパート・スーパー 

   1.8ℓ 120～140 元 

 ・日本産その２：日本各地の蔵元が出している地酒 

   高級な飲食店、レストラン 

   高級デパート・スーパー 

   1.8ℓ 100～700 元 

   （資料）ジェトロ、輸出促進海外コーディネータースポット調査「（北京発）中国

の清酒・焼酎市場と輸出の注意点」（2010 年 1月）及び現地調査 
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上述のジェトロレポート及び今回の取材（ジェトロレポートの著者である日本酒輸入業

者）を含むインタビューや店頭調査）から日本産の日本酒の需要をみると、2000 年代前半

において人気のあった大規模酒造メーカーが製造する日本酒は、日本産の地酒に押されて

人気が衰えている傾向がみられる。その理由としては、地酒は銘柄的にも価格的にもバラ

エティに富んでいること、それによって一般店で購入する消費者にとって選択肢が多いこ

と、飲食店でも目玉になりうること、及び高価なものが多く、贈答用などとしても使われ

やすいことがあげられる。 

なお、高級な日本酒には、日本産を騙るものも多く出回っている。 

 

 (ii) 輸出競合国との競争及び棲み分け状況 

ここでは、日本各地の蔵元が出している地酒に焦点を当て、その輸出拡大を指向する立

場に立った調査・分析を行う。 

 

①概況 

日本酒の競合品目としては、日本の焼酎や外国産ワインなどがあげられる。 

日本から輸出されている日本酒にとっては、中長期的にみて、中国産の日本酒が競合相

手になる可能性が高い。中国産の日本酒は日本の会社の現地生産品である。これには例外

はあるが、現状では価格帯が異なり、需要層は重ならない。しかし、後述のように中国産

日本酒のメーカーは価格帯や品質を上げる動きがみられ、今後日本産の日本酒が市場を拡

大しようとする場合に、競合する可能性が高いと考えられる。 

また同様に、値段や品質面でまだ差があるものの、将来的には中国産のワインも競争相

手である。 

現在中国で伸びているのは外国産のジンなどの蒸留酒である。しかし、これは需要層が

高齢者に偏っており、日本酒とは需要層が異なるために競合しない。中国の伝統的な酒で

ある紹興酒も、需要層が日本酒と重なることはない。 

 

北京における各種酒類の小売店販売価格（2009 年調べ） 

 小売店販売価格 

（500～750ｍｌ瓶 1 本） 

備考 

日本産清酒（地酒） 150 元～  

中国産清酒 50～70 元  

日本産焼酎 100 元～  

輸入ワイン 60～5,000 元 主流は100元前後 

中国産ワイン 20～200 元  

白酒 20～1,000 元 主流は 20～50 元 

紹興酒 20～1,000 元 主流は 30～50 元 

（資料）ジェトロ「（北京発）中国の清酒・焼酎市場と輸出の注意点」（2010 年 1 月） 
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②日本産日本酒（地酒）と中国産日本酒との比較 

 

【日本からの輸出品】 

日本から輸出されている日本酒（地酒）は、普及品、中級品、高級品に分かれる。北京

及び天津における店頭調査の結果によると、価格帯は1.8ℓビンでは最低でも200元である。

高級品には特に価格が高い最高級ランクもあり、その中には 2,000 元に近いものもある。

このように、価格帯は非常に広い。 

日本酒を販売しているのは、日系を中心とした高級スーパー、百貨店であるが、中国系、

台湾系の高級店も日本酒を置いている。これらの多くの店では、高級品から普及品まで、

各ランクの酒をおいている場合が多い。中国人の日本酒のとらえかたも、「こだわりの嗜

好品」という位置づけにあるようである。 

高級スーパーや百貨店では、中国産の日本酒も置かれている場合が多いが、最高級ラン

クの店は日本産の日本酒しか販売していない。 

 

【日本メーカーの現地生産品】 

中国で日本のメーカーが製造している日本酒は、日本で名の通ったブランドのほか、日

本では見られないブランドもあるが、その中心は日本の大手酒造会社の製品である。 

価格帯は、1.8ℓで概ね 90 から 100 元であり、70 元台のものもある。日本からの輸入清

酒の普及品（普通酒）よりも、さらに半分ないしそれ以下の価格である。 

置いてある店舗は、基本的に日本産の日本酒を置く店と重なるが、北京で最高級とされ

る店には置いていない。一方、日本からの輸入品を置いていない一般的な店舗で売られて

いる場合もある。 

飲食店でも、中国産を置いているのは、和食店というよりも、飲み屋やラーメンチェー

ン店などである。 

以上のように、日本メーカーの現地生産品は価格が安く、日本産の日本酒とは別のマー

ケットを対象としたものである。中国人も、日本企業の中国産日本酒と日本から輸出され

ている日本酒とは区分していて、日本産がよいという意識は強い。そのため、日本メーカ

ーの現地生産品は日本酒を本格的に楽しもうとする中国人が購入することはなく、現状で

は競合していない。 

こうしたことから中国産の日本酒の位置づけをみると、日本酒の需要層の底辺をひろげ

るものとしてとらえることができる。 

ただし、最近では日本から輸出されている日本酒のなかの一部の普及品（普通酒）と同

等かそれ以上の価格帯のものも出現している。おそらく、中国で製造している酒造会社は、

需要の底辺を固めつつ、上位クラスへの進出を目指しているものとみられ、今後は、普及

品クラスにおいては日本からの輸出品と競合してくる可能性が高いといえよう。 
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【第三国産の日本酒】 

冒頭に述べたように、中国には日本以外からも日本酒（清酒）が輸入されている。国別

にみた日本酒輸入量は、韓国がシェア 42％と、日本（37.4％）を超えている。韓国では、

第二次大戦以前には日本人が清酒をつくってきた歴史を背景にしている。現在では、韓国

の代表的な日本酒（清酒）メーカーをロッテ財閥が買収するなどの展開を見せている。今

後は、低価格・普及品レベルにおいて、こうした第三国産、特に韓国産の日本酒が競合し

てくる可能性がある。 

なお、日本の酒造メーカーで中国以外の国で日本酒を製造しているところもあるが、お

もに製造した国での消費をねらったものであり、中国市場では競合しないとみられる。 
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日本酒の販売価格（店頭調査） 

（元） 

時期・ 

場所 

場所 グレード 

（その他：グレードの

記載がないもの） 

産地 720mℓ 1.8ℓ その他 

11 月 

30 日 

北京 

BHG 

新光天地 

（北京） 

大吟醸 日本 778   

大吟醸 日本 698   

純米大吟醸 日本  1,768  

大吟醸 日本  1,380  

純米大吟醸 日本 460   

その他 日本 448、

520 

  

その他 日本 245   

純米 日本 310   

純米 日本 258 580  

イトーヨー

カドー 

普通酒 

（日本メーカー品） 

中国・北京 38 91  

ジャスコ（イ

オン） 

特別純米清酒 日本  528.2  

自然水仕込 日本  394.5  

その他 日本  247.5  

極上辛口 日本  440.8  

その他 日本   500ml 

511.5 

純米吟醸 日本 315   

大吟醸天 日本 510   

その他 

（日本メーカー品） 

中国・北京  90.5  

その他 

（日本メーカー品） 

中国・大連 45 106  

その他 

（日本メーカー品） 

中国・北京   360ｍｌ 

58 

12 月３日 

天津 

伊勢丹 純米大吟醸 

（日本メーカー品） 

中国・大連  250  

その他 

（日本メーカー品） 

中国・大連  100  

その他 

（日本メーカー品） 

中国・北京  79～93  

その他 日本  196.7  

大吟醸 日本  196.7  

特別純米 日本  478  

（資料）本調査における現地での店頭調査 
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北京の農林水産物・食品小売価格調査より、日本酒の店頭価格 

（各ジャンル・産地から代表例を抜粋） 

      （元） 

調査時期･価格 
種類、銘柄など 

原産地 
･産地 

単位 販売店 2010 年 
9 月 

2010 年 
11 月 

2011 年 
1 月 

140.00 ― 140.00 大手酒造メーカー 日本 1.8ℓ ― 

230.00 230.00 230.00 大手酒造メーカー 日本 1.8ℓ BHG 

213.00 213.00 213.00 大手酒造メーカー 日本 1.8ℓ ― 

262.00 262.00 262.00 地酒（純米清酒） 日本 1.8ℓ BHG 

― ― 550.00 地酒（純米酒） 日本 1.8ℓ BHG 

― ― 660.00 地酒（純米大吟醸） 日本 1.8ℓ ― 

― ― 1768.00 地酒（特選純米大吟醸） 日本 1.8ℓ BHG 

― ― 3380.00 地酒 日本 1.8ℓ BHG 

99.00 ― ― 日本メーカーの現地生産品 中国 1.8ℓ BHG 

75.80 75.80 75.80 日本メーカーの現地生産品 中国 1.8ℓ BHG 

（注）販売店は、BHG：台湾三越地下食品売場（華聯超市） 

（資料）ジェトロ．『北京の農林水産物・食品小売価格』2011 年 1月より作成 

 

（iii）日本酒の商品力 

ここでは、調査結果と補足的な情報収集に基づき、日本から輸出されている日本酒の商

品力について、取りまとめを行った。 

 

【価格競争力】 

日本酒のライバルは、直接的には中国製の日本メーカー品である。しかし、現状では購

入者層や購入目的は異なっているため、競争はない。また、日本から輸入されている日本

酒の主流は、そもそも量を売るものではなく、むしろ各地にある地酒ブランドの希少性を

訴求する商品であるため、値崩れもしにくい。ただし、普及品については、品質面、価格

面で今後競合してくる可能性がある。 

 

【産地供給力】 

中国の高級百貨店やスーパーで売られている日本酒は、いわゆる地酒である。地酒はも

ともと生産量に限りがあるうえ、国内の日本酒需要の減少から、蔵元の数も生産量も減少

している。したがって、供給力には限界がある。しかしながら、地酒は商品の性格上、供

給できる範囲で売ればよい商品であるため、供給力面の問題はない。 
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【輸出適性】 

加工食品は船積み貨物として、単位容積当たりの価格が高いことなどから、輸出適性は

十分にある。輸送に関して憂慮されるのは、高級な大吟醸、吟醸など低温輸送が必要な製

品の場合に、特に中国国内での温度管理などが懸念される点である。ただし、欧州に船便

で出す場合などとは異なり、中国への輸出の場合には距離も短く、赤道近辺の輸送も無く、

輸送時間も短いことから、輸送途上での品質の劣化についてはそれほど問題はない。 

 

【品質優位性】 

現状では日本から輸出されている日本酒、特に高級銘柄酒は、中国で日本メーカーが製

造している現地生産品とは、品質、価格体系、対象とする消費者などの面で異なる範疇の

商品である。今後も日本産というブランド価値と合わせて、高い品質優位性を保ち続ける

ことが想定される。 

 

 (iv) 今後の需要の伸びの検討 

①今後の展望 

日本から中国への日本酒の輸出量の推移をみると、2000 年 119kl、2007 年 468kl、2010

年 625klと継続的かつ安定的に増加してきた。まだ中国におけるさまざまな酒類の中では、

日本酒の需要量は非常に小さいこともあり、基本的には将来も中国は有望な市場というこ

とができる。 

具体的にみると、日本酒は、日本食レストランでの提供や百貨店・高級スーパーで売上

げを伸ばしてきている。消費者の中心は比較的若い中国人富裕層である。今後、富裕層に

属する人口が拡大することが予想されること、及び彼らに日本食文化が広がってきている

ことなどから、今後も堅調に伸びていくことが想定される。 

また、今後日本酒が本格的に需要を伸ばしていくためには、消費層の底辺の拡大が課題

であるが、この点についても、日本酒のグレードが普及品から高級品までそろえられてい

ることは効果的である。特に、中国の若いサラリーマン層の間で日本酒はかなり飲まれる

ようになっている。その背景には、一般の中国人にも日本食文化が広がっていることがあ

げられる。刺身は人気がある。おでんもコンビで売られており、若い人が利用している。

こうしたことは、今後の更なる需要拡大を予想させるものということができよう。普通の

料理店や日系のラーメンチェーンなどで出されている中国産の日本酒も、底辺拡大に役立

っているとみられる。 

 

②留意点 

中国で日本メーカーが製造している日本酒（メイドバイジャパン製品）は、日本酒の普

及に役立つ面もある。しかし、それらがレベルアップしてくると、日本からの輸出品、特
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に比較的価格の低い普及品クラスにとって大きなライバルになってくると考えられる。韓

国製品もライバルになる可能性がある。したがって、「本物」としての価値をどれだけ打

ち出すことができるか、また中国の比較的若い富裕層が「本物」の価値をどれだけ認める

かということが、輸出の増加を目指すうえで非常に大きな影響を与えることになる。この

点から、日本産と中国産、高級品と普及品、価格体系や販路といった切り口から意識的に

棲みわけを強めることにより、いち早く日本から輸出されている日本酒の市場を確立する

ことが求められる。 

また、高級ワインも大きなライバルといえる。嗜好性の強い高級酒市場や贈答用酒類と

いうカテゴリーで高級日本酒と競合するためである。しかも、中国では日本酒よりもはる

かに大きく浸透している。日本酒がこの市場をとることができればさらに伸びることにな

るし、高級ワインが日本酒の市場を荒らす可能性もある。とはいえ、それぞれが欧州と日

本という非常に異なった食文化を背景にしているため、家庭で飲む酒類としては競合しな

いという見方もできる。 

いずれにせよ、日本産日本酒の市場を確立し、需要を拡大するためには、ストーリーを

つくっていくことがきわめて重要であるという指摘が各方面から出されている。例えば、

美容と健康を女性に訴求する、飲み方を提案する、などである。 

また、定番化（一年中あること）を目指すことも必要である。ただし、店舗の棚を確保

するための費用が高いのがネックとなっている。 

 

③競合品の関税 

日本酒の需要層を拡大していくためには、ブランド価値を保ちつつ、商品の価格帯を広

げることが必要である。その際、大きな問題となるのが中国へ輸出する際の関税である。

日本酒は 40%の高い関税率を科せられているが、これが中国での国内卸売価格を非常に高

いものとしているためである。 

上述のように、競合する輸入酒としては欧州等の高級ワインがある。これらに関する中

国の輸入関税率は、輸出国によって異なるが、基本的に 14%である。日本酒（清酒）の関

税率は 2008 年当時は 44.5%であり、それ以降次第に引き下げられているが、ワインと同等

の水準まで引き下げられれば、店頭価格の 2 割程度の引き下げは可能であり、需要の拡大

に大きな効果をもたらすことが想定される。 

中国の清酒、ワインの輸入関税率（2012 年） 

種類 HS コード 
関税率 

最恵国向け 
備考 

清酒 2206.0010 40％ アセアン諸国及び香港は関税フリー 

国内取引にかかる増値税は 17％ 

ワイン 2204.1000 14％ アセアン諸国は関税フリー、香港は 14％ 

国内取引にかかる増値税は 17％ 

（資料）中華人民共和国海関進出口税則編委会．『中華人民共和国海関進出口税則』 
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 (3)日本産の主要農林水産物等の購買層の明確化 

(i) 調査品目の購買目的、頻度 

店舗での日本酒の購買層は中国人である。中国人にとっては｢こだわりの嗜好品｣であり、

自身で飲むために購入される場合が多い。 

一般的に大吟醸クラスは 1.8ℓビンで 1,500 元前後であるが、高級・高価格帯の日本酒の

うちには、4 万円から 5 万円（3,000 元ないしそれ以上）するものもある。これらは、贈答

用の特殊品である。 

 

(ii) 購買層（所得別、年齢別、地域別等） 

日本産の日本酒を購入するのは、日本人も多いが、むしろ中国人が購買の中心である。

日本酒のグレード毎に中国の客がついている。 

購買層の中心は、20 歳代後半から 40 歳代の富裕層である。 

月収 1 万元（サラリーマンとして中の上）の若い夫婦共働き（２人合わせて月収２万元）

がぎりぎりのターゲットに入ってくる。 

 

なお、アンケート調査によれば、日本産の購入者の購入割合は、所得水準の高さに必ず

しも比例せず、かなりばらつきみられ、幅広い所得層が購入していることが認められた。 

 

日本産の日本酒購入者の所得水準 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

19,999元以下 20,000-39,999元 40,000-59,999元 60,000-79,999元

80,000-99,999元 100,000-124,999元 125,000-149,999元 150,000-199,999元

200,000-299,999元 300,000-399,999元 400,000元以上 わからない

＜日本産の購入割合＞
　　　　　　　　　低い　　　←　　　　　　　　　　　所得水準　　　　　　　　　　　　　→　　　　高い

日本酒

 

（資料）アンケート調査 

 

また、購入割合の最も高い回答者、すなわち、毎回日本産の日本酒を購入する回答者の

中では、男性 30 代、女性 40 代、女性 20 代、男性 40 代の割合が相対的に高かった。 

 

n=283 
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日本産の日本酒購入者の年齢と性別 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

100％

80%

60%

50%

40%

20%

20%未満

産地は気にしていない

男性　18歳以下 男性　18-19歳 男性　20～29歳 男性　30～39歳 男性　40～49歳

男性　50～59歳 男性　60歳以上 女性　18歳以下 女性　18-19歳 女性　20～29歳

女性　30～39歳 女性　40～49歳 女性　50～59歳 女性　60歳以上

＜日本産の購入割合＞

日本酒

 

（資料）アンケート調査 

 

(4) 日本産の主要農林水産物等の商流 

(i)流通経路 

日本酒の対中国輸出では、国内でのまとめ役となっている商社・食品問屋がある。また、

各地の地酒を取りまとめて輸出している組合や企業グループもある。さらに、より小規模

な商社・問屋もある。小規模な例としては、ほとんど個人で輸出入業務を行なっていると

ころもある。こうしたところは、日本各地の蔵元から各種の商品をとりまとめ、できるだ

け大きなロットにしてダイレクト・チャイナ（中国へ直接輸出）を行っている。すなわち、

こうした会社が商社（貿易会社）として輸出を行うとともに、中国側における輸入事業者

ともなっている場合が多い。こうした会社の中国での立場は、蔵元の現地総代理店である。 

また、日本国内における日本酒の仕入れと輸出は、大手の輸出総合商社系もある。また、

蔵元と貿易会社（商社・食品問屋）との間に国内問屋が介在する場合もある。 

次に中国側についてみると、日本からダイレクトに輸入している上記の商社・食品問屋

（中国現地法人）が輸入代理店として一次卸となっている。商社系としては、総合商社な

どの中国現地法人がある。同様に、食品問屋が取りまとめて輸出したものは、その会社の

中国現地法人が一次卸の位置づけとなる。これらの一次卸は中国全体にネットワークを有

しているわけではなく、地域によって得意、不得意がある。 

一次卸から先は、一次卸が直接店舗やホテル・レストランに卸売りされる場合と、二次

卸が入って小売店舗や飲食店に卸売りされる場合とがある。日系を中心としたスーパーや

百貨店、及び業務用（レストラン、飲食店）や大きな日系の飲食店チェーンの場合は、一

次卸から直接的に品物が行く場合が多い。 

n=283 
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二次卸は中国系の流通事業者が多く、それぞれが得意な地域、販売先に卸している。二

次卸が入るのは、中国系の小売店などに卸す場合にキックバックを要することに対応する

ため、という理由もある。 

 

（ⅱ）中国の酒販制度からみた流通展開の留意点 

日本酒を中国で流通させるためには、中国国内における酒販制度について把握しておく

ことが必要である。ここでは、流通経路に関わる点を中心に、酒販制度について留意すべ

き事項をとりまとめる。 

【酒類流通制管理弁法】 

管轄官庁：商務部 

主たる内容： 

・酒類の卸売、小売従事する会社や個人は、営業許可証の取得後 60 日以内

に、当期登録地の商務主管部門にて登記登録をしなければならない。登録

票の貸し借りや譲渡などはできず、登録業者以外は中国国内で流通や物流

に従事ことはできない。（第二章 登録登記） 

・酒類の卸売、小売、貯蔵及び運送等の経営活動に従事する場合は、国の法

律や国家基準等（例えば飲料酒ラベルの基準）に規定された活動を行う。

また、県級以上の商務主管部門は、国の法規制やこの酒類流通制管理弁に

基づいて、管理区域内の酒類流通に対する監督管理を行う。（第三章 経

営規則、第四章 監督管理） 

 

【輸入酒類国内市場管理弁法】 

管轄官庁：国家工商行政管理局など 

主たる内容： 

・国家経済貿易委員会、国家工商行政管理局、衛生部、税関総署などの関係

する政府機関が、それぞれの職務に従って、輸入酒の港湾管理、国内市場

流通などに関する管理を実施する。 

・流通に関しては、健全な輸入酒流通ネットワークを確立するために、企業

の営業販売や観光ホテルの主管部門が、国家規定の職責に基づいて、配送

センター、チェーン店経営、代理経営などの設立を指導するとしている。 

 

（資料）国税庁委託調査「中国における酒類輸入関連制度等」（2008 年度調査） 

（注）条文の内容の紹介は、上記調査報告書の「資料編」による。 
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日本の食品問屋 

（現地法人） 

日本の総合商社 

（現地法人） 

中国国内における流通チャネル 

二次卸 

輸入代理店（一次卸） 

中国系が多い 

自身の本拠地以外の場合 

日系以外の場合 主として中国系の

店舗、飲食店 

主として日系の 

スーパー、百貨店 

主として日系の 

高級飲食店 

小売店 

業務用 

二次卸 

中国系が多い 

主として中国系の

店舗、飲食店 

主として日系の 

スーパー、百貨店 

主として日系の 

高級飲食店 

小売店 

業務用 

２つのルート

が並行 

日本国内における流通チャネル 

日本の食品問屋 

（現地法人） 

日本の総合商社 

（現地法人） 

輸入代理店（一次卸） 

２つのルートが並行 

中国側 

蔵元 

蔵元 

蔵元 

蔵元 

国内問屋 

食品問屋 

総合商社 

輸出事業者 
各蔵元の商品を

とりまとめる 
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(ii) 各流通段階におけるバリューチェーン 

日本産の日本酒が中国に輸出されて店舗で販売される場合の価格と、その間のバリュー

の変化については、ジェトロの公表資料（「（北京発）中国の清酒・焼酎市場と輸出の注

意点」（2010 年 1 月））では次のようになっている。 

これによると、輸入価格（輸入後原価）は輸出価格のおよそ倍になる。 

また、卸売業者（商社・食品問屋）のマージンは、輸送費その他諸経費を含めて 35％程

度、百貨店等の小売店のマージンは 25％程度となっている。 

 

日本酒の流通段階でのバリューの変化 

（ケース：日本での小売価格が 1,000 円の純米酒） 

 

①輸出価格（酒税、消費税抜き） 600 円／本 

②輸入価格（輸入後原価）  約 1,200～1,700 円（80～110 元） 

③－１レストランへの卸価格 約 1,600～2,300 円（100～150 元） 

      レストランでの販売価格 約 3,100～7,000 円（130～200 元） 

③－２百貨店等での小売価格 約 2,000～3,000 円（130～200 元） 

 

これと別途に、今回の調査で行った取材その他いくつかの情報を総合して推定すると、

次のとおりである。 

 

 普及酒の場合、中国における一次卸からの卸価格を 100 とした場合の小売価格は

200 程度と推定される。 

 高級酒の場合は、卸値と比べて小売価格はもっと高くなっているとみられる。 

 ただし、小売マージンは 30～40％という話もある。 

 

一方、中国産の日本酒についてみると、卸売価格が 1.8ℓビンで 30～40 元であり、小売価

格は 75 元～100 元である。したがって、小売価格は卸値の約 2.5 程度である。この間、卸

売業者などの中間業者が介在するが、運送費を含めて中間業者のマージンが 50～60％、小

売事業者のマージンが 60～70％程度であると推定される。 

 

(5) 日本側で講じるべき措置 

(i) 即時的に講じるべき施策 

現状では、中国の百貨店やスーパーには、日本産の日本酒は制限付きで輸入規制が緩和

された。そのため、現在では店頭には日本酒がおかれている。しかし、競合するワインな

どと比べると、棚は非常に少ないのが現状である。 
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こうしたことから、まず、日本のメーカーや流通業者が輸出を活発化できるような環境

づくり、体制づくりを行い、売るものがない状況から脱却することが必要である。 

風評被害に対する対策の必要性は薄れているが、一部の消費者には根強い不信感がある

ため、安全基準を満たした商品であることを訴え続けることが必要である。そのためにも、

きめ細かいモニタリングなど、十分な国内対策をとることが重要である。 

 

(ii) 中・長期的に講じるべき施策 

中長期的には、日本酒のブランド価値を守ることが重要である。そのためには、次の点

に注力することが求められよう。 

 

・ 品質面で問題を生じさせないことが必要である。また、品質への信用を梃子に、ブラ

ンド価値を維持、向上させることも重要である。そのためには、品質保証に問題があ

る並行輸入品が信用を損ねることがないように配慮することが必要である。もちろん、

偽装商品を排除することは当然である。 

・ 中国に輸出されている日本酒は、超高級銘柄品から普及品まで、品質と価格帯がかな

り広い範囲にわたっている。したがって、中国で日本メーカーが製造している日本酒

との棲み分けはもちろんのこと、日本からの輸出品についてもそれぞれのジャンルに

ついて市場を確立することが必要である。そのためには、流通事業者や販売店とのき

め細かい調整や、物流の合理化による合理的な価格の実現も必要である。 

・ 地酒は多品種少量販売が基本であるが、ある程度の種類が集まらないと消費者に対す

る訴求力が高まらない。そこで、輸出に取り組む蔵元を拡大することも重要である。

そうすることによってロットもまとまり、物流面の改善も可能になると考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




