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日本産りんごの対中国輸出の現状 

―片山りんご株式会社のマーケティング戦略― 
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要旨 

アジア諸国の経済成長を背景に，わが国政府は近年農産物輸出への政策的支援を強化し

ている．中でも，依然として高い経済成長率を維持している中国は，わが国農産物輸出に

とって重要な市場のひとつとして位置づけられている．また，りんごは，わが国農産物輸

出における最も主要な品目のひとつである．りんご主産地の青森県では，中国へのりんご

輸出に積極的に取り組んでいる事例が現れつつある．本稿の課題は，市場の開拓が始まっ

て間もない中国で独自のりんご輸出戦略を取っている片山りんご株式会社（片山社）を事

例に，りんごの対中国輸出におけるマーケティング戦略の実態を明らかにすることである． 
2007 年以降，中国における年間一人当たり果実消費量は減少に転じた．中国の果実市場

については，人口増加に支えられた拡大は当面続くと考えられるが，成熟化の傾向も看取

されるのが現状である．一般に製品ライフサイクル論における成熟期は，市場の拡大が頭

打ちとなり，シェアの確保・維持・拡大が重要になるため，マーケティング的対応が最も

重要になる．中国では，高所得層ほど果実に対する消費意欲が旺盛であり，また輸入果実

の高価格化が進んでいる．その意味で，今後の中国果実市場においては，高所得層を対象

としたマーケティング戦略が，ひとつの重要な意味を持ってくると考えられる．高価格な

日本産りんごにとっては，中国への輸出機会が拡大しているといえよう． 
それに対し，片山社では，高価格・高品質という方向で，中国産やその他の輸入りんご

に対して明確な差別化を行っている．また，一企業のチャネル戦略としては，中国を最高

等階級りんごのチャネルとして位置づけ，チャネルの選択肢拡大とチャネル選択の最適化

を企図している．このようなりんご輸出を成功に導くため，片山社は流通過程の各段階へ

積極的に関与し，販売員教育や販売店舗の選択などへの配慮を入念に行っている． 
片山社の取り組みはいまだ端緒段階にあって，その成果を評価する段階にはないが，中

国に対するりんご輸出のひとつのモデルとして，その今後の展開は注目に値する． 
 
キーワード：りんご，輸出，中国，マーケティング，製品ライフサイクル論 
 
Ⅰ 課題と構成 

本稿の課題は，りんごの対中国輸出にお

けるマーケティング戦略の実態を明らかに

することである． 
日本の農業の新たな展開の方向として，

農産物輸出が注目の的となっている．近年

の東アジアにおける日本食材に対する評価

や高級輸入食材への需要の高まりを背景に，

2003 年以降，行政主導の農産物輸出促進が

顕著となってきている2．とりわけ，依然と

して高い経済成長率を維持している中国は，

有望な市場として注目されている．そこで，

わが国では農産物の対中国輸出に取り組む

事例が勃興してきている．しかしながら，

中国農産物市場の現状，とりわけわが国農

産物にとってのその現状は十分に把握され

ているとはいいがたい．したがって，中国

農産物市場への市場対応としてのマーケテ 
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表１：中国の果実・りんご輸入状況の推移 

 2001
A 

2002 2003 2004 2005 2006 2007 
B 

B／A
（％）

果実輸入量（万トン） 98.3 101.0 105.7 112.2 116.5 129.7 136.5 38.9 
果実輸入額（億ドル） 3.67 3.72 4.71 5.95 6.27 6.81 8.30 126.2

輸入果実単価（ドル／㎏） 0.37 0.37 0.45 0.53 0.54 0.52 0.61 62.9 
りんご輸入量（万トン） 2.55 5.60 2.09 3.73 3.32 3.11 3.36 32.0 
りんご輸入額（億ドル） 0.12 0.22 0.16 0.29 0.25 0.25 0.34 194.7
輸入りんご単価（㎏） 0.46 0.40 0.79 0.79 0.77 0.81 1.02 123.2

資料：中国農業年鑑，海関統計 
 
ィング戦略のあり方についても，十分な検

討はなされていない．中国農産物市場の現

状と，その中で展開されているわが国農産

物のマーケティング戦略の実態を解明する

ことは，農産物輸出を志向するわが国農業

関係者にとって有益な情報となろう． 
そこで本稿では，中国への農産物輸出の

中でも一定の実績が積み重ねられつつある

りんごを対象に，以下の構成によって冒頭

の課題にこたえることとする．第 1 に，統

計資料に基づき中国果実市場の現状を明ら

かにするとともに，先行研究も踏まえつつ，

本稿の課題の意義を明確にする．第 2 に，

りんごの対中国輸出に取り組む片山りんご

株式会社（以下，「片山社」）を事例とし

て取り上げ，そこで展開されているマーケ

ティング戦略の実態を明らかにする．最後

に，本稿を要約しまとめとする． 
 
Ⅱ 背景と先行研究 
1 中国果実市場の現状 

表１に中国における果実・りんごの輸入

状況を示した．中国の果実輸入は，2001 年

から 2007 年にかけて一貫して拡大してお

り，この間輸入量で 38.9％，輸入額で

126.2％の伸び率となっている．輸入量の伸

び率に比して輸入額のそれが大きく，2007
年の輸入果実の価格は，2001 年比 62.9%上

昇している．一方りんごでは，輸入量は増

減を繰り返しており，およそ 3 万トン前後

で推移している．しかしながら，輸入額は

大きく伸びており，2007 年は 2001 年比

194.7％となった．2007 年の輸入りんご価

格は 2001 年比 123.2％に達している．中国

輸入果実市場では，市場拡大と高価格化が

進んでおり，とりわけりんごの高価格化が

顕著であるといえる． 
表２によれば，中国消費者（都市住民）

の年間一人あたり果実消費量は，2001 年か

ら 2006 年にかけて 9.3％（全所得層平均）

増加となっている．この増加量は，高い所

得層ほど大きい．また，最高所得層と最低

所得層の果実消費量は，常に 2 倍以上の格

差がある．中国消費者の果実消費は，所得

階層が高いほど年々旺盛になり，かつより

多くの果実を消費しているといえよう． 
また，2007 年，2008 年は 2 年連続で果実消

費量が減少した．この変化が，一時的なも

のなのか，中国消費者の年間一人あたり果

実消費量が頭打ちとなったことを示すもの

なのか，今後の推移をさらに注意深く見守

る必要がある．しかしながら,中国果実市場

がいよいよ成熟期を迎えつつあることを示

す，ひとつの兆候として理解できる． 
 
2 日本の対中国りんご輸出 

表３によれば，近年の日本の農産物輸出

額は，全体的に増大傾向にある．なかでも

りんごの輸出額は 2008 年で 74 億円，果実

の 70％を占めており，最も代表的な輸出品

目となっている． 
 りんごの仕向先は，主として台湾・香港・

中国である（図１）．2001 年・2002 年にわ

たって中国と台湾がＷＴＯに加入を果たし

たことをきっかけに，まず台湾向けの輸出

量が急増した．2008 年のりんご輸出量

25,164 トンのうち，台湾向けは 23,356 トン

と 92.8％を占めている．また，台湾に次い 
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表２：中国都市住民一人あたりの所得階層別果実消費量の推移 

単位：㎏・％ 

 2001 2006 
01⇒06
増加量

2007 2008 

最高所得層 68.3 80.6 12.3 78.9 73.1 
高所得層 62.2 75.4 13.2 75.7 68.9 
中所得層･上 57.1 69.8 12.7 68.4 63.7 
中所得層 52.0 63.4 11.4 62.1 57.3 
中所得層･下 46.9 54.8 7.9 53.5 49.2 
低所得層 41.2 46.3 5.1 46.3 42.1 

最低所得層 33.3 34.8 1.6 36.8 32.9 
平均 50.9 60.2 9.3 59.5 54.5 

資料：中国統計年鑑 
注：所得階層は，調査世帯を所得の高い順に 1：1：2：2：2：1：

1 の割合で分類したものである．例えば所得額上位 10%の世

帯は「最高所得層」に分類される． 
 

表３：日本における主な農産物の輸出額の推移 
単位：億円（FOB） 

年 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
米（援助米除く） 2.2 1.9 2.3 3.2 4.3 5.3 6.4 
野菜（生鮮・冷蔵・乾燥） 29.9 23.5 22.4 26.2 35.1 38.2 39.5 
果実（生鮮･乾燥） 46.1 62.2 48.1 77.6 79.7 113.2 106.2 
 りんご 26.6 42.7 29.3 53.5 57.0 79.9 73.8 
 なし 7.6 6.2 6.8 8.0 5.3 9.3 6.7 
 うんしゅうみかん 5.3 5.3 5.1 5.1 3.7 5.8 4.7 
 桃（クタリン含む） 3.0 2.0 2.3 4.3 3.6 4.6 5.0 
 ぶどう（生鮮） 0.6 0.8 1.1 1.7 3.0 4.1 4.5 
 いちご 0.1 0.2 0.2 0.6 1.0 1.3 2.0 
 柿 1.4 1.2 0.8 1.7 1.5 1.5 1.7 
資料：貿易統計 

 

 117



 
 
 
 

ICCS Journal of Modern Chinese Studies Vol.2 (1) 2010 

図1：日本における仕向先別りんご輸出量
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図2：日本における輸出先別りんご単価
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で輸出量が多いのは，香港（718 トン），

中国（390 トン）である．台湾向け輸出量

は，2 万～2 万 5,000 トンの範囲で頭打ち傾

向3にある一方，香港・中国向け輸出量は急

激に伸びている． 
また，ひとつの大きな特徴として指摘す

べきは，中国向けりんごの単価が際立って

高いことである（図２）．直近の３年間で

みると 550～600 円／㎏の間で推移してい

る．それに対して，台湾向けりんごの価格

は 250～300 円／㎏の範囲で，日本国内の卸

売市場価格とほぼ同水準で，かつ連動して

推移しており，中国とは異なる状況となっ

ている． 
  

3 先行研究と日本産農産物の対中国輸出

におけるマーケティング上の課題 
中国果実市場は，成熟化の兆候を示して

いる．一般に，製品ライフサイクル4におけ

る成熟期では，マーケティングへの取り組

みが最も重要になる．成熟期は，製品がほ

とんどの消費者にいきわたり，売上高の成

長率は鈍化する．よって，成熟期における

マーケティン 
グ戦略の焦点は，シェアの維持・拡大とな

り，そのための市場細分化，製品差別化の

展開が重要になってくる． 
中国果実市場では，輸入果実に対する需

要が拡大してきている．それはより高価格

な輸入果実への需要増大を伴って展開して
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いる．中でも輸入りんごの高価格化の傾向

は顕著である．また，果実に対する消費意

欲は高所得層ほど強い．このことと符合す

るように，日本における対中国りんご輸出

は，年々高価格化の傾向を強くしてきてい

る．先行研究によれば，中国の消費者は，

日本産りんごに対して，品種や外観，食味

等の点で差別化された中国では入手困難な

ものを求めている5．また，野菜を対象とし

ての分析ではあるが，中国における高価格

で安全性の高い緑色食品認証を取得した野

菜の生産が，日本等への輸出指向から国内

販売指向へとシフトしつつあることも指摘

されている6． 
以上より，中国農産物市場では，高価格

ながら品種，外観，食味，安全性，原産国

等の面で差別化された農産物が受け入れら

れる市場セグメントが形成されつつあると

考えられる．よって今後，中国農産物市場

での事業展開を志向する主体には，このよ

うな市場セグメントに対するターゲット・

マーケティングが求められることとなるだ

ろう．とりわけ国際価格に比して高価格な

日本産農産物にとって，その対中国輸出を

展望するとき，当該セグメントに対する適

切なターゲット・マーケティングを展開し

うるか否かが重要な鍵になると考えられる． 
しかしながら，わが国の対中国農産物輸

出におけるターゲット・マーケティングの

実態は，十分に把握されていない．成田・

黄（2007），同（2008）は，中国（青島）

消費者へのアンケート調査をもとに，彼ら

の日本産りんごに対する認識と購買行動を

分析すると同時に，片山社のりんご輸出戦

略を概略的に述べている．また，成田・神

田（2008）は，片山社の中国へのりんご輸

出戦略の実態について明らかにしている．

しかしながら，これらの成果は，中国果実

市場の現状や片山社の取り組みについて，

マーケティング的な視点から明らかにした

ものではない．本稿は，これらの成果も参

考にしつつ，中国果実市場の現状とそれに

対する反応としての片山社の対中国りんご

輸出取り組みを，マーケティング的な視点

から把握するものである．以下，その実態

について検討する． 
 
Ⅱ 片山社のりんご輸出の展開過程 

片山社は，青森県弘前市でりんご移出業

を営む「片山りんご冷蔵庫」の農園部門と

海外輸出部門が，2001 年に認定農業法人の

資格を持つ「片山りんご有限会社」として

分離・独立して設立され，のち株式会社化

され今日に至っている．基本的な業務は

13ha の園地でのりんご生産と，販売・輸出

である． 
分離・独立のきっかけは，1999 年産から取

り組んでいたイギリス向けりんご輸出であ

った．日本市場における 1997 年産りんごの

価格暴落を受け，片山りんご冷蔵庫はりん

ごの販路をさらに拡大するために，イギリ

ス向け輸出を始めた．イギリスでは，日本

のりんご生果市場では最下級品に属し，し

ばしば加工原料にもなる 200ｇ以下の小玉

で青味がかった王林が高い評価を得る．具

体的には，同様のりんごをイギリスに輸出

した場合の日本の農家の手取り額は 75 円

／㎏だが，日本国内で加工原料として販売

した場合のそれは 5 円／㎏である7．イギリ

スヘの輸出は，2002 年産以降，円高基調に

よる採算の悪化やEUREPGAP8の認証取得

を新たな取引条件と提示されたことなどで

中断しているが，直接輸出のノウハウとイ

ギリスへの販路開拓という大きな財産を残

した．すでに，片山社ではEUREPGAP認証

を取得していることから，為替が円安基調

に戻れば，いつでも輸出を再開できる体制

を維持している． 
次に取り組んだのが，中国への直接輸出

である．中国へは，2003 年産からりんご輸

出を開始した．片山社は，中国で形成され

つつある高所得者層に照準を当てて，日本

産の最高級りんごに対する需要を掘り起こ

そうとしている．特に，中国の春節は新年

を祝う最大の年中行事であり，この時期の

贈答用需要は，「芸術品」とも称される日

本産高級りんごにとっては最大の販売機会

といえる．そこで 2006 年の春節以降，片山

社は中国の量販店の店頭の一角を借りて，

春節向けりんご販売会（以下，「販売会」）
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を実施している．販売会は，片山社の中国

におけるマーケティング戦略を端的に示し

ている．以下，春節向けりんご販売会に基

づき，片山社のマーケティング戦略の実態

を明らかにしていくこととしよう． 
 
Ⅲ 片山社の対中国りんご輸出における

マーケティング戦略 
1 製品戦略・価格戦略 

販売会の特徴は第１に，品質と価格が最

も高いりんごに限定した品揃えとなってい

ることである．表４に，過去３回にわたる

販売会で販売された品種とサイズ，価格を

示した．重量は，品種によって異なるが，

357～625gで，各品種で最も大きい水準のも

のが選ばれている9．着色も最高のものを厳

選している．このようなりんごは，中国産，

あるいは他の輸入りんごでは見られないも

のであり，中国市場の中で明確に差別化さ

れたものであるといえる． 
そして，価格も極めて高い．中国でのり

んご小売価格は，中国産の場合 100ｇ当た

り 0.4～0.97 元である10．また，外国産のり

んごでは，アメリカ産，チリ産のりんごが

よく販売されているが，それらの価格はお

よそ 4 元／100gである11．日本産でも主に

「世界一」が 1 個（およそ 400～500ｇ）60
～100 元である 12．それに対して，販売会

で販売されたりんごは，最も低価格な「ふ

じ」でも 16.2 元／100g，最も高いものでは

「スタークジャンボ」の 285.7 元／100gで
ある．消費拡大にとって，このような高い

価格設定は一般的には大きな障害になると

いえる．しかし，中国消費者独特の購買行

動に注目 

表４：春節向けりんご販売会での品種・サイズ・価格 

品種 大紅栄 世界一 陸奥 
陸奥 
字入 

金星 ふじ 
スターク

ジャンボ

サイズ（g） 417 417 417 357 357 ― 625 

元/個 180 98 88 180 78 ― 1800 
2008 年 
大連 

価

格 元/100g 42.9 23.3 21.0 50.0 21.7 ― 285.7 

サイズ（g） 
500～ 

385 
556～ 

417 
500～ 

385 
417 

417～
357 

417～ 
357 

― 

元/個 180 150 88 280 78 68 ― 
2007 年 
大連 
青島 

価

格 元/100g 
36.0～ 

47.4 
26.8～ 

35.7 
17.6～ 

23.2 
66.7 

18.6～ 
21.7 

16.2～
18.9 

― 

サイズ（g） 
417～ 

357 
455～ 

417 
357 ― 

417～ 
385 

― ― 

元/個 180 150 68 ― 78 ― ― 
2006 年 
大連 価

格 元/100g 
42.9～ 

50.0 
33.3～ 

35.7 
18.9 ― 

18.6～ 
20.5 

― ― 

資料：片山社への聞き取り，及び青森県・青森県農林水産物輸出促進協議会「平成 17 年度対中国農林

水産物輸出促進事業報告書」2006 年 3 月 

 
すると，必ずしも障害にならない側面もあ

る．中国では，贈答品にあえて値札を貼付

し，高価格の商品であることを明示するこ

とによって，誠意の大きさをアピールする

場合があるからだ13．すなわち，中国では，

贈答品需要をターゲットにした価格設定は，

高価格であるほうが有利な場合もある． 

片山社の製品戦略の特徴として，独自の

りんご調達先と栽培・出荷基準についても

触れる必要がある． 
りんご移出業者であるとともにりんご

生産者でもある片山社は，2002 年，岩木山

りんご生産出荷組合（以下，「組合」）を

結成した14．組合員のりんごは片山社が受

託販売しており 15，中国の販売会で取り扱
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っているりんごは，主にこの組合員が生産

するりんごで占められている16． 
組合では，減農薬栽培（青森県が定める

慣行基準の農薬散布回数の概ね 60%～

90%），土作りの徹底（ミネラル分や，有

用微生物を含む施肥），積極的な無袋栽培

技術による食味向上，収穫後の即日入庫に

よる鮮度保持など，独自の栽培・出荷基準

を設けている．組合として高水準かつ一定

の品質を達成・維持する取り組みを重視し

ている17． 

 
2 チャネル戦略 
（1）チャネル選択 

片山社のチャネル選択の特徴は，第１に

同社にとっての中国市場の位置づけにある． 
片山社は，自社の園地と，組合から出荷

されるりんご，あわせて年間 1000ｔ余りを

販売している．そのチャネル別販売量の比

率の大部分は，生協（50％）と量販店

（20.8％）で占められている（表５）．こ

れらチャネルは，インターネットを通じた

販売も含めていずれも産直取引，いわゆる

「顔が見える」関係を生かした取引である．

ここに，前項で述べたような独自の栽培・

出荷基準を基礎とする品質を，最大限生か

して有利販売につなげようとする片山社の

意図が表れている．しかし，生協や量販店

との取引は，いわゆる「売れ筋18」のりん

ごが主な対象となる．一方で，売れ筋では

ない 200ｇ／個以下の小玉りんごや，357ｇ
／個以上の大玉りんごの販路は限られてく

る．例えば，日本における大玉りんご市場

は，出来秋から年内まで，すなわち年末の

お歳暮シーズンまでが主たる販売期間であ

る．この限られた期間に大玉りんごの販売

機会を逃した場合，鮮度低下・腐敗等のリ

スクが増大していくこととなる．大玉りん

ごは，貯蔵性が低いという商品特性をもっ

ているからである． 
ここで，片山社が中国で販売しているり

んごのサイズを改めて見てみると（表４），

いずれも 357ｇ／個以上となっており，日

本において売れ筋ではない大玉りんごであ

ることがわかる．年末にかけての日本の歳

暮シーズンと，年明け後 1～2 月の中国の春

節を合わせることによって，大玉りんごの

販売機会を拡大することができるのである．

また，200ｇ／個以下の小玉については，上

述のようにイギリスへの販路を切り拓いて

いる．現状では，片山社のりんご販売額に

占める輸出の割合は数%を占めるに過ぎな

いが，日本における売れ筋以外のりんごの

販路として，その存在価値は小さくない． 
すなわち，片山社は，売れ筋の販路とし

ての国内市場に加え，日本では最下級品に

属する小玉りんごの販路としてイギリスを，

贈答用最高級大玉を中国に輸出することに

よって，さまざまな階級のりんごを無駄な

く有利販売できるよう，チャネル選択肢の

拡大と組み合わせの最適化を企図している

のである． 
第 2 の特徴は，小売店舗の選択にある． 

図３は，販売会の行われた大連・青島両市

の代表的な小売店と，客層の所得水準ない

し品揃えの価格帯との相関を示したもので

ある． 
片山社が販売会を行ったのは，大連市の

友誼商場と大連マイカル，青島市の青島マ

イカルである． 
マイカルは，もともとは日本の大手量販

店・マイカルの中国進出に伴って，中国の

主要都市に店舗展開されたものである．日

本のマイカルの破綻を機に，中国･大連の小

売資本である大商集団が中国国内のマイカ

ルの店舗を買収し，今日に至っている．な

お，図中の大連商城も同じ大商集団の店舗

である．大商集団にとって大連商城は，事

業の最も中核をなす店舗である．大連商城

は幅広い客層を，またマイカルは品揃えに

高級品も取り入れて高所得者層をも対象と

し，棲み分けがなされている 19．また，青

島マイカルは 2006 年 10 月に開店し，中国

表５：片山社の販路 
生協 50％
量販店 20.8％
卸売市場 12.5％
加工 8.3％
輸出・インターネット等 8.3％
資料：片山社への聞き取り調査による．
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のマイカルの中では歴史が浅いため，テナ

ントの展開など発展途上の部分もあるが，

将来的には青島における最高所得層をも顧

客として取り込むことを目指している20． 
 

 
一方，友誼商城は，もともと外国人に照

準を当てて開業した，大連随一の高級百貨

店である21．中国の近年の急速な経済発展

のなかで，今日では，中国人の高所得者層

も利用するようになった．友誼商城は銘柄

物だけを扱うという特徴を有しているが，

最高級品を厳選する片山社のりんごでこそ，

そこでの販売が可能になったといえよう． 
このように片山社は，最高級りんごの販

路として適正の高い，高所得者層を顧客と

して取り込んでいる店舗を選択しているこ

とがわかる． 
 

（2）チャネル管理 
片山社の輸出事業の特徴のひとつは直

接輸出にある．一般的には，産地りんご移

出業者や農協は，日本国内の貿易商社を通

じて輸出を行う．すなわち間接輸出である．

一方の片山社は，日本国内の貿易商社を介

さず，貿易実務の一切を自前で実施する．

この手法は，小玉の王林をイギリスへ輸出

して以来，一貫した同社の方針となってい

る．直接輸出を行う意義は，中間マージン

のカットによる手取りの増加であるが，そ

れだけではない． 
中国への輸出は 2003 年産が初めで，こ

のときは，片山社が北京の卸売会社と直接

交渉し，中国へ荷揚げ後の税関･検疫から店

頭へ並ぶまでの過程に立ち会うなど，念入

りな準備が行われた．そして，2006 年から

続く販売会では，荷受者となる大連の貿易

商社，売場となるマイカルや友誼商城，バ

ックヤードを担う冷蔵業者や運送業者など，

流通過程の各段階と片山社が直接交渉し，

取り扱い上の諸注意を徹底させている． 
最高級りんごとして，最高の価格設定で

販売するにあたって，特別に配慮している

点は，第１に，品質の維持である．片山社

は，輸送中の荷痛み，冷蔵の不備による障

害発生や鮮度低下などを徹底して排除する

ことに努め，最高級りんごとして最高の価

格設定で販売することを可能にする品質を，

流通過程の川上から川下に至る全過程で維

持しようとしている．その補完的な役割を

狙って，RFタグ技術を試験的ながら積極的

に導入している22． 
第２に，これはプロモーション戦略の範

疇に関わってくることであるが，店頭で販

売の前線に立つ販売員に対する教育である．

最高級りんごを生産するに当たっての技術

的な特徴や優位性，流通段階での品質管理

の徹底などの片山社の取り組みについて，

消費者に説明する能力を高めることが，中

国で最高水準の価格帯で販売するうえで不

可欠である． 
片山社が，直接輸出を重視し，また独自

に流通の川上から川下に至る全過程を開拓

しつつ積極的に関わっているその意図は，

単に日本産りんごとして消費者にアピール

するのではなく，自社のブランドを中国で

形成していくことである．そのためには，

片山社の戦略を生産から輸出にかかわる流

通過程全般にわたって浸透させる必要があ

り，その意味で直接輸出という形態が重要

になるのである． 
 

図３：各店舗の客層の所得水準 
 大連市 青島市 

友誼商場 陽光百貨 
大連マイカル 青島マイカル

高 
↑ 

ウォルマート 
カルフール 
大連商城 

ジャスコ 
カルフール 

所得水準 
≒価格帯 

↓ 

Ⅳ 結論 
本稿ではまず，中国果実市場の現状を明

らかにした．中国果実市場は，成熟化の兆

候を示している．このことは，中国果実市

場に果実を供給する主体に，成熟期相応の

マーケティング戦略の展開を迫るものであ

る．そこで注目されるのが，中国農産物市

低 その他スーパー，自由市場など

資料：青島マイカルおよび大連のりんご輸入

商社への聞き取り調査に基づき筆者

作成． 
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場の中に，高価格ながら品種，外観，食味，

安全性，原産国等の面で差別化された農産

物が受け入れられる市場セグメントが形成

されつつあることである．国際価格に比し

て高価格で，品質も高いわが国農産物にと

って，当該セグメントに対する適切なター

ゲット・マーケティングを展開することが，

対中国輸出の発展にとって重要になると考

えられる． 
 次に，片山社を事例に取り上げ，そこで

展開されている対中国りんご輸出のマーケ

ティング戦略の実態を明らかにした．そも

そも日本産農産物は，国際価格に比して高

価格であるため，中国においていやおうな

く高級りんごに位置づけられる．その中で

片山社は，中国における高級りんご（その

多くは輸入りんご）のなかでも，最高レベ

ルの価格で，最高レベルの品質のりんごに

限定して販売し，徹底した差別化を図って

いる．また，高品質・高価格という製品戦

略・価格戦略に適正の高い小売店舗に限定

して販売会を実施している．これらのこと

から，片山社が，中国果実市場に形成され

つつある新たな市場セグメントに，明確に

ターゲットを絞っていることがわかる．こ

のような高品質なりんごの調達にとって，

片山社による生産者の組織化と，その中で

の統一した栽培・出荷基準は重要な役割を

果たしている．さらに高品質なりんごを高

品質なまま消費者に販売するため，直接輸

出という手法をとることで，流通の川上か

ら川下に至る全過程に積極的に関与し，RF
タグのような新技術も積極的に取り入れ，

チャネル管理の徹底を図っている．すなわ

ち片山社は，生産過程と流通過程の全過程

に積極的に関与することによって，一般的

な間接輸出では成しえないような製品戦略

の展開とチャネル管理を行っているのであ

る． 
 中国市場は，片山社の企業経営全体にお

けるチャネル選択をより最適なものにする

意味で，重要な位置を占めている．農業は，

工業とは異なり，一定の規格を定めて計画

通りの数量を生産することが困難である．

よって，大きさや形状，色等によっていく

つかの規格を定めて選別し，規格ごとに適

した市場セグメントに適切に販売していく

ことが求められる．産地移出業者や農協な

ど，わが国農産物流通における産地流通機

構は，日本の農産物市場における市場細分

化と製品差別化を深化させてきた．中国市

場は，わが国農業に新たな市場セグメント

をもたらしている．中国の新たな市場セグ

メントへの進出は，当然ながら新たなマー

ケティング戦略の構築を伴わなければなら

ない．片山りんごの取り組みは，新たなマ

ーケティング戦略の端緒を開くものであり，

今後の展開が注目される． 
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の概要については，NECホームページを参照

（ h t t p : / / w w w . n e c . c o . j p /
library/jirei/krr/system.html）． 

 
参考文献 
阮尉（2005）「日本の農産物輸出促進の動き」

『農林金融』第 58 巻第 6 号 
成田拓未（2010）「中国産野菜対日輸出量減

少と中国野菜輸出企業の事業再編―中国

有機・緑色野菜市場における内販の現状と

課題」『農業市場研究』第 18 巻第 4 号（通

巻 72 号），2010 年 3 月発刊予定 
成田拓未・神田健策（2008）「対中国青森り

んご輸出とブランド構築」弘前大学農学生

命科学部地域資源経営学講座『青森県農業

の展望と課題―「攻めの農林水産業」政策

検証事業報告―』 
成田拓未・黄孝春（2007）「中国山東省青島

市の消費者意識―高所得者層のりんご購

買行動に関するアンケート調査結果―」黄

孝春他『日本と中国のりんご産業における

棲み分け戦略に関する基礎的調査研究（科

研費報告書）』 
成田拓未・黄孝春（2008）「日本産農産物の

対中国輸出の課題と展望―山東省青島市

における日本産りんご販売会での調査結

果より―」『農業市場研究』第 17 巻第 2
号 

フィリップ・コトラー（1995）『新版 マー

ケティング原理』ダイヤモンド社 
フィリップ・コトラー，ゲイリー・アームス

トロング（1999）『コトラーのマーケティ

ング入門 第 4 版』株式会社ピアソンエデ

ュケーション 
 

 124


