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「中国におけるアフターマーケットの動向」

はじめに

中国自動車市場が急激な成長を見せ、今や世界中の自動車関
連企業の注目を集めている。2002年には、商用車と乗用車を合わ
せた年間販売台数が米国、日本、ドイツに次いで世界第4位に躍
進するなどここしばらくその勢いは止まりそうにない。実は、こ
うした新車販売の拡大に伴い、一つの市場が大きく立ち上がろう
としている。クルマの部品を交換・補修したり、自分の好み
にあった用品を取り付けたりするための市場、すなわち「アフ
ターマーケット」だ。中国におけるクルマの使い方を見ていく
と、そこはビジネスチャンスにあふれている。

中国のアフターマーケット

2002年の中国の自動車販売は前年比37%増の326万台（図
1）。その内訳は乗用車113万台、商用車213万台と、後者が
65%を占める。新聞を含めた各種報道は中国の「乗用車販売
の成長」に焦点が当てたものが多いが、自動車市場全体を眺
めれば、商用車の存在は無視できない。販売台数の伸びも、
乗用車には及ばないものの、2002年で28%と高い数字をはじ
き出している。
当然、自動車が増えれば、補修や交換をしたり、自分の好み

に合った用品を取り付けたりする需要も拡大する。それが、ア
フターマーケットだ。中国のアフターマーケットの予測につい
ては、様々な機関が様々な数字を発表しているが、弊社では
2001年に370億元（5,180億円、1元=14円で計算）で、2002年に
は500億元（7,000億円）規模にまで成長したと推定している。
限られた部品の集計に留まると思われるが、The Freedonia
Group社によれば、アフターマーケットの内訳はエンジン部品
や排気部品に代表される機械部品が56%、バッテリやライトな
ど電気部品が30%、カーオーディオやセキュリティシステムと
いった電子部品が14%。この比率を日本や韓国など自動車先進
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国と比較すると、電子部品、とりわけ制御関連部品の割合が5
ポイント前後低い。これは、主力の商用車が純国産で、電子化
がほとんど進んでいないからだ。
500億元（7,000億円）という市場規模は、世界市場全体で見

ればわずか数%に過ぎない。しかしながら、中国の成長ぶりは
目覚ましい。実際、1997年の230億元（3,220億円）を基準にす
ると、5年で2倍以上に膨れ上がっている。この成長率は世界で
も群を抜いており、アジアでは日本、韓国に次いで第3番目の
市場にまで成長している。そして、この勢いは今後さらに増し
ていく。2010年には1,900億元（2兆6,600億円）と日本に続くア
ジア2位の市場に発展するだろう（図2）。

補修・交換部品市場に及ぼす六つの要因

こうした中国アフターマーケットは大ざっぱに補修・交換部
品市場と用品市場に分けられる。前者の補修・交換部品市場に
及ぼす要因としては大きく、保有台数、走行距離、使用期間
（平均車齢）、耐久性、事故件数、法規制の六つがある。

①自動車保有台数は約1,800万台

2001年時点で、中国の自動車保有台数はで約1,800万台。日
本を除くアジア・大洋州では圧倒的規模で、カナダやブラジル
に匹敵する（図3）。また、中国では好調な販売に支えられ、保
有台数は1998年以降、毎年100万台以上増加し続けている。中
国政府系シンクタンクの国家信息中心が「2003年度の国内自動
車販売は380万台程度まで増加する」と、2003年度の実績が2002
年度のそれを大幅に上回る予想を発表するように、今後も保
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中国自動車市場は、急激な成長を遂げている。新車販売市場で、世界第4位の市場規模に躍進しただけでなく、

アフターマーケットでは、アジアで日本、韓国に次ぐ3番目の市場規模を持つほどに拡大している。本レポート

では、ローランド・ベルガーが行った調査を基に、中国アフターマーケットの実態や流通再編の動きなどを明ら

かにしていく。
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図2　アフターマーケット用自動車部品の市場予測※ [億元 ]
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有台数の大幅増が期待できる。これにより、アフターマーケ
ットのすそのはより拡大していくとみられる。

②米国を超える年間平均走行距離

保有台数が増えたところで、走行距離や使用期間が極端に短
かったりすれば、アフターマーケットの拡大はそう大きく期待
できない。
その走行距離は、現地の新聞報道などによれば、中国の乗用

車の年間平均で約2～3万km。日本の乗用車が約1万km、クル
マ社会の米国でさえ約1.9万kmだから、中国の年間平均走行距
離は相当長い。逆に言えば、クルマは相当使い込まれている。
弊社の調査によれば、自動車の用途に関しては日中で大きな違
いはない。ただ、中国の個人ユーザーはほとんど通勤で、その
実利的な消費者像が浮かび上がる。
さらに広大な国土故の移動ニーズや鉄道などそのほかの交通

手段の脆弱さから、乗用車による長距離移動ニーズも高い。そ
の上で、高速道路網の整備により乗用車での長距離移動がより
簡便になってきたことで、年間平均走行距離はしばらく2～3万
kmレベルを維持しそうだ。アフターマーケットの拡大には追
い風である。
もちろん、こうした状況が未来永劫続くわけではない。長期

的には乗用車が大衆化するに従い、米国並みに低下していくと
考えられる。

③意外と短い平均車齢

一方、使用期間（平均車齢）については、公式データはない
ものの、弊社の推計よれば、バスを含む乗用車で4.7年（2001
年）だ。これは、日本の乗用車の6.2年（2002年）、バスの9.0年
（同年）、米国の乗用車の8.3年（1998年）、ドイツの乗用車の6.8
年（1999年）に比べて総じて短い。トラックも、中国が5.6年
（2001年）に対し、日本が7.8年（2002年）と、乗用車と同じ傾
向を示す。
一見、意外に感じるが、実は中国では自動車市場が急激に発

展したことにより、全自動車に占める新車の割合が高い。しか
も、短期間における長距離走行の影響で車両の老朽化が進みや
すい上、法律で定められた最大使用年数が原則10年だったこと
から、自動車の初期登録から廃車までの平均使用年数が短くな
っているのだ。実際、日本の10.6年（2002年）に対し、中国で
は8-10年とされる。
ただ、近年の法律改正により、最大使用年数の上限が15年ま

で延長された。これにより使用年数は長期化し、長期的にはア
フターマーケットも拡大傾向にある。

④商用車における低い耐久性

ユーザーが好むと好まざるとを問わず部品の交換や補修に結

び付き、アフターマーケットに大きな影響を及ぼすのが部品の
耐久性と事故の発生件数だ。
耐久性については、一般に「海外メーカーベースのクルマ」

であれば、ある程度の品質を満たし優れていると考えていい。
その意味から、1996～2001年の5年間に中国で販売された自動
車の内訳を見てみると、提携や技術供与を含めて外資メーカー
と何らかかわりを持たない純国産車（純中国製）の占める比率
はわずか5.8%。ほとんどが欧米車・日本車・韓国車、あるいは
それらをベースにしたクルマだから、現在中国を走っている
乗用車の耐久性にそう大きな問題はなさそうだ。
これと対照的なのが商用車。正確な数字はないものの、少な

くとも半数以上、多ければ8割近くが純国産車とされており、耐
久性には多少不安が残る。言い換えれば、商用車の補修・交換
ニーズは高いと考えられる。

⑤事故が急増

実は、耐久性や品質以上に、最近中国で問題になっているの
は急増する事故だ。中国国内における事故件数は、1996年で約
29万件だったのに対し、2000年度では約62万件と2倍以上に増
えている。同じ時期における自動車保有台数は約1,100万台から
約1,609万台と46%増だから、自動車保有台数より事故の上昇率
の方が高いのだ。
参考までに、日本の事故件数は2000年度で約93万件。日本の

自動車保有台数が中国のそれを4倍近く上回ることを考えれば、
自動車保有台数に対する事故発生率は中国の方が断然高いとい
わざるを得ない。

⑥車検は毎年実施

最後に、中国の車検制度について。日本と異なり、中国では
毎年実施を義務づける。
ただし、部品交換の多くは、法規制によるものではなく、日

本と同様、ディーラーや整備工場の勧めだ。たとえ車検でも、
純正品が高価な中国では交換部品の多くは模造品が占める。従
って、車検制度による需要をそのままメーカーが享受できるわ
けではない。しかし中国は最近、安全や環境に関する規制を先
進国並みに強化することを目指しており、模造品の適用は徐々
に減少していくに違いない。

用品市場を引っ張るカーマニア

補修・交換部品市場と並ぶ、アフターマーケットのもう一つ
の大きな柱が用品市場である。
ここでのメインターゲットは個人ユーザー。弊社の中国オ

フィスの調査によれば、彼らのほとんどが車両購入時に、
カーラジカセかＣＤ付きラジカセのどちらかを一緒に購入す
る。その比率は、カーラジカセが85%、ＣＤ付カーラジカセ
が15%という。個人ユーザーが新車購入後に販売店などで主
に購入する用品は、車両部品、工具類、カーCD、セキュリテ
ィシステム、ワックス、シャンプー、芳香剤。
特に最近の傾向としては、セキュリティシステムの売れ行

きが好調で、その背景には、高価な自動車が盗難の対象にな
りやすいこと、治安そのものが悪化傾向にあることなどが挙
げられる。
こうした用品市場を引っ張るのは、いわゆるカーマニアたち

だ。その数はまだまだ少ないものの、求める商品については日
本のカーマニアと変らない。オーディオ関連、リアスポイラな
どのエアロパーツ、ナビゲーションシステム、サンルーフ、
革張りシート…。どちらかといえば、クルマそのものの性能よ
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り、見栄えにカネをかける傾向にある。中国では高価格な乗用
車はステータスシンボル。それにふさわしい内外装用品の追加
購入には、カネを惜しまないのである。
カーマニア、特に高級車を所有するカーマニアの典型的なプ

ロフィールは、沿岸部の外資系企業に勤務する管理職クラス以上
で、年収は10万元（140万円）以上。留学経験の有無は関係ない
ものの高学歴たち。まだまだ限られたオーナー像といえる。
最近では、特定車種のオーナークラブもある。新車購入

時に勧められて入会するメーカー主導のクラブだけではな
く、非公認のクラブ、例えば「ポロクラブ」などもでき始め
ている。こうしたオーナークラブではクルマの情報交換だけ
でなく、個性的な愛車を自慢し合ったりしているという。こ
のこと一つを見ても、クルマの個性化や差別化に対するニー
ズは高いといえよう。
今、上海の若者は日本製品を米国製品より「高品質」「かっ

こいい」「センスがある」「楽しい」と感じている。ここには、
日本の部品メーカーが今後、中国の用品市場を開拓していく上
で重要なヒントがある。中国だからといって、安易に廉価品を
投入すればいいというものではない。

乗用車の補修部品に多い模造品

こうした中国のアフターマーケット、特に補修・交換部品市
場では現在、「輸入品」、外資との合弁も含めた「国産品」、そ
して「模造品」という3種類の製品が流通している。このうち
模造品については、日本などでは考えられないほど市場にあふ
れており、純正メーカーの大きな悩みの一つになっている。
公式なデータはないが、ざっと補修・交換部品における3種

類の製品の構成比率を見ると、主力の商用車の場合、輸入品が
10～20％、国産品が50～60％、模造品が20～30％。一方、乗用
車の場合には、輸入品が10～20％、国産品が30～40％、模造品
が40～50％とされ、商用車以上に模造品の多さが際立ってい
る。
これは、乗用車では、商用車よりドイツVolkswagen社（VW）

をはじめ外資が占める割合が高く、そのブランド力から純国産
車より高い価格を維持できることに由来する。すなわち、純正
部品の価格も高いから、それにつれて模造品も高値で取引され
やすい。結果、洋服や皮革製品などのいわゆるブランド品と同
様、真似される機会が多く模造品の流通量も多いのである。実
際に、ＶＷ「サンタナ」向けに流通する補修部品の実に7割が
模造品といわれている（図4）。
さらに模造品が占める割合は地域によってバラつき、都市部

ほど低く、地方に行くほど高くなる。
この理由は様々考えられるが、第一に挙げられるのは経済環

境の違いによる価格指向性の差。可処分所得が都市部より少な
い地方では、どうしても輸入品や国産品の1／5～1／10の価格

で流通する模造品に手を出しやすい。
第二は、法律遵守に対する意識の違い。地方に行くほどそ

の意識は薄れ、模造品販売への当局の監視も緩い。その上、
ブランドや品質、耐久性への関心度自体も低いのだ。こうし
た状況の中で、模造品を駆逐していくことは容易ではない。
かつての自動車の品質の悪さや過酷な使い方から、中国では
クルマに対して「壊れるもの」という認識があり、これを補
修・交換部品の模造品が助長してきたという側面がある。こ
の認識を変えない限り、模造品の氾濫を防ぐことはできず、
日本をはじめ中国外資の部品メーカーにとってビジネスチャ
ンスはないに等しい。
しかし、ユーザーが変われば市場も変わる。今までの補修

市場の主要顧客が法人やクルマに詳しい人たちであったのに
対し、これからはクルマに関して必ずしも豊富な知識を持ち
得ない個人が主役となっていく。こうした多くの消費者の間
では、クルマはまだ危険で高価なもの。このため、特に安全
に関わる部品については極めて純正志向が強い。加えて、中
国市場に投入される自動車のモデルが増え、モデルチェンジ
が頻繁に行われるようになれば、模造品ビジネスの投資効率
も悪化する。こうなってくれば、模造品の流通量も次第に減
少していくだろう。

流通経路の再編

中国のアフターマーケット参入を考える部品メーカーにとっ
て、模造品対策と並ぶ課題は、広大な国土をカバーする流通網
の構築である。現在、中国全土で自動車の補修・交換部品と用
品を扱う、整備と販売を兼業した独立系業者は20万社とも30万
社ともいわれる。このほかに、タイヤ専門店やバッテリ専門店
など様々なメーカーや部品商が集まった集合店舗がある。
ただし、こうした現在の流通経路がそのまま将来も有効であ

るとは限らない。アフターマーケットの成長に伴い、流通経路
の再編が進むからだ。事実、既に様々な取り組みが始まってお
り、最近では三つの新しい動きがある。

①タイヤ交換などのサービス開始

一つは、市場や店舗のサービス・品揃えの強化。例えば、
2002年8月に上海にオープンした中国最大規模の自動車部品市
場「呉中汽配城」では、営業店舗数が1,000を超え、そこにはフ
ランスMichelin社など国内外の有名メーカーが進出し、物流セ
ンターや洗車・整備・塗装・修理場が併設されている。
さらに、既に台湾に用品販売店を3店出店している、日本国

内の用品販売大手、イエローハットは2004年秋、中国に販売店
の出店を計画する。その店舗では日本と同様、カー用品はもち
ろん、オイルやタイヤなど交換部品の販売から、タイヤ取り付
けやオイル交換といった作業までを実施する予定だ。
従来の中国における補修・交換部品を扱う流通業者は「品揃

えが悪い」「少数のカテゴリーの商品しか売らない」「取り付け
などのサービスは提供しない」「用品販売・洗車など補修・交
換に関連しないサービスは実施しない」など、多くの問題点が
あった。呉中汽配城やイエローハットはこうした問題点をクリ
アした上で、既存の流通業者と一線を画していく。
イエローハットでは、 中国の現地企業と合併で現地法人の

設立し、上海に直営形式のパイロット店「日本黄帽子（仮称）」
を出店する。施設はイエローハットが、用地は中国側が負担す
るという。
同社は、中国政府が3年以内に予定するフランチャイズ

チェーン解禁後に、カー用品小売のフランチャイズ店網を整備
する計画も打ち出している。既に、伊藤忠商事と共同で進めて
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