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【論文の内容】 
１．研究目的 

近年、中国は生産拠点から、巨大な人口を有する巨大市場へと変化し、中国を巨大市場と捉え、輸入

高級品と中国メーカーの台頭など、中国市場での競争は極めて激烈であるため、中国市場に注目する。 

一方、近年中国化粧品市場に参入する外資企業の増加と中国化粧品ブランドの台頭でさらに競争はま

すます激化している上に、市場構造や、消費習慣などが日本と大きく異なる中国において、事業の失敗

や撤退に直面する日系企業も少なくない。ジェトロ(2020，p.24)によると、2020 年の時点で、44.8 %の

企業が競合相手の台頭、42.0 %の企業が新規顧客の開拓が進まない課題と面していることを指摘し、上

位中間層と下位中間層を合わせて 65.9 %の人口を占めている中国において、どのように中間層を取り込

むかは近年日本企業にとって重要な課題だと見受けられる。 

多国籍企業について、浅川 (2003，p5) は，「海外に複数拠点を持ち、付加価値活動を国際的に行う企

業と捉え、海外子会社等の拠点がある場合でも、主要付加価値活動全てを国内で行うだけでは不十分と

の認識である」と定義している。ポーター（1986，邦訳 p.26)は、グローバル産業とマルチドメスティ

ック産業に分類し、それぞれの国のニーズに応じて各国ごとの競争優位の確立戦略を採用すると論じて

いる。バートレット・ゴシャール（1990，邦訳 pp.22-23)は、トランスナショナルモデルを提唱した。 

新興国市場戦略について、天野（2009，pp.7-8）は、日本企業に対して新興国市場の重要性を述べた。

新宅（2009，pp.58-63)は、日本企業が新興国における競争優位を構築するための 3つの製品戦略を提示

した。安部（2010，p.41)は、中国の化粧品市場を、マス市場、ミドルマス市場、プレスティッジ市場、

最高級のハイプレスティッジ市場という 4つの種類に分類した。武（2012，p.79)は、先進国化粧品企業

にとって中国化粧品市場のメリットを述べた。 

競争戦略について、ポーター（1985，邦訳 pp.15−16）は、コスト・リーダーシップ戦略と差別化戦略、

集中戦略の３つを示した。ブランド戦略について、アーカー（2005，邦訳 p.32）は、ブランド・グルー

プ化、ブランド階層ツリー、ブランドネットワーク・モデルなど複数のアプローチを示した。石井（1999，

pp.145−146）は、企業の限られた資源を、多数あるブランドにどのように配分するかの重要性を指摘し

た。アーカー（2005，邦訳 p.17）は、鍵となるマスター・ブランドの役割の透明性を高めることや、健

全な低価格品市場に参入など戦略を示した。 

以上より、本研究は、中国で急成長を続けている化粧品市場において、各企業がどのように競争優位

を形成していったかを問題意識とし、中国へ進出している日系化粧品企業と外資系化粧品企業と中国独



自の化粧品企業の競争などの現状を把握し、日系企業が中国化粧品市場における発展戦略を検討するこ

とを目的とする。 

２．研究方法 

本研究では、日系企業が中国化粧品市場において、どのように競争優位を形成していったかを問題意

識とし、先行研究と花王の事例から仮説を導出し、化粧品市場と業界の動向を分析し、中国へ進出の日

系化粧品企業と外資系化粧品企業と中国独自の化粧品企業事例を研究し、仮説を実証し、考察を行う。 

３．事例研究 

中国へ進出している日系化粧品企業として資生堂を、外資系化粧品企業としてロレアルを、中国独自

の化粧品企業として花西子について詳細な事例研究を行った。既存情報とトップマネジメント特別講義

武先生の講義から、資生堂は中国化粧品市場における重点ターゲットをハイプレステージ領域から、莫

大な中間層に向けたミドル・マス領域へと移行し、顧客層の開拓に合わせて続々新ブランドを打ち出し

た（武，トップマネジメント特別講義，2021)こと等が明らかになった。 

事例研究より仮説 1「中国では経済の発展に伴い、上海などの大都市圏と沿岸部だけではなく、多く

の中核的な都市経済の成長に併せ大量の中間消費者層が誕生してきている。中国進出の日系化粧品企業

には、これらの中間消費者層に向けた、中国市場におけるバランスのとれたブランド・ポートフォリオ

の構築が必要である」と、仮説 2「外資系化粧品企業の参入と、中国国内化粧品ブランドの台頭に伴い、

中国消費者の消費意識の変化がより顕在化しているため、中国進出の日系化粧品企業が、中国消費者の

意識変化を捉え、消費者のニーズと合致した製品を打ち出すことが重要である」を実証した。 

３．考察 

仮説を実証するとともに、中国進出の日系化粧品企業は、ブランドの役割と相互関係を明確にし、ブ

ランド間の差別化により、中国市場におけるブランド・ポートフォリオのシナジー効果を発揮すること

と、SNS や口コミサイトなど一般消費者に向けてインフルエンサーが発信すること、近年成長している

中間層市場と若年層の市場シェアを獲得することの重要性が明らかになった。 

３．研究結果 

本研究では、中国進出の日系化粧品企業や外資系化粧品企業は、消費者層のニーズに向け、中国市場

におけるバランスのとれたブランド・ポートフォリオの展開により、競争優位を構築することが重要で

あると結論づけた。 
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