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論文要旨

所属ゼミ|坂爪研究会 |学籍番号| 川町 |氏名|蝶名林義之

(論文題名)

インド中間層の消費動向と日系企業のインド進出・展開に関する一考察

(内容の要旨)

本稿は、インド中間所得層の消費動向について考察し、日系企業のインド進出・展開に関する

一考察とすることを目的とする。

インド応用経済研究協議会によれば、年間所得20万ルビーから 100万ルビー(約 40万円から

200万円、 11レピ一言2円)の層を中間層、年間所得 9万ルビーから 20万ルビー(約 18万円か

ら40万円、同為替レート)の層を新中間層と呼んでいるが、本稿ではこの両層を総称して中間

所得層と呼び、この層の消費動向について考察を進めてし、く。

先行研究では、この中間所得層の消費動向として、①西洋的である、②インド伝統の還流が見

られる、③消費の二極化が進んでいると述べられている。その一方、インド、ムンパイ、チェン

ナイの 3都市での消費動向調査では、各都市によって商品認知や商品購入場所が異なることが示

されている。それら先行研究で言われている事は実際にどうであるのかを確認するため、フィー

ルドワークとしづ手法を用い、実際に現地へ行って観察、体感することで、中間所得層の消費動

向を把握することとした。

訪問場所は、インド南部の大都市、チェンナイである。これは、①インド政治の中心・デリー

や、経済の中心・ムンパイについての論文は散見される中で、日系企業の進出著しいチェンナイ

に関して記述している論文がほとんどないこと、②工業化によって大都市となっている一方、イ

ンド南部独自のトラヴィダ文化の影響を依然色濃く残しており、工業化と伝統というコントラス

トが存在することがその理由である。

訪問地チェンナイでは、①イギリス進出時代からの影響を残している旧市街、②チェンナイで

最初にできた地元色の強いローカルモールで、ある Spcencer's Plaza、③スワロフスキーやオメ

ガと言った超高級品も取り扱っている、最新の高級モールExpressAvenue Mallを観察地点とし、

それぞれでの中間所得層の消費動向を観察した。その結果、中間層はそのどれにも訪問し、商品

によって購入場所を使い分けている事が分かった。

日系企業は従来、インド市場を単一視し、富裕層のみをターゲットに必要最小限のフOロモーシ

ヨンとチャネル構築しか行ってこなかった。しかし、その方法ではこれから市場のメイン顧客と

なるであろう中間層をうまく取り込むことができない為、フィールドワークの結果を踏まえ、地

域毎にドミナント戦略を取り、商品特性や購入場所を踏まえた商品開発、サービス体制の構築、

プロモーション戦略が必要であると考えられる。
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1. はじめに

筆者はもともと某自動車メーカーに勤務していた時期があり、その会社はインドでの

ビジネス展開に熱心であった。しかし筆者にはインドに関する知識はあまりなく、

BRICsという言葉を聞いたことがある程度で、あった。

BRICsという言葉はもともと、 21世紀を迎えた 2001年、投資銀行ゴールド、マンサ

ックスが投資家向けレポートで初めて用いた言葉とされ、 21世紀を経済的にけん引す

るであろうブラジル (Brazil)、ロシア (Russia)、インド (India)、中国 (China)の

4か国の頭文字をとったものである。

その言葉が登場してから 10年後の現在、世界の多くの企業が上記BRICs市場へ進出、

展開しており、 KBSの授業でも取り上げられた時に、インドで熱心にビジネス展開を

してきた会社にいながらインドについてよく知らなかったことを思い出した。

今も、そしてこれからの数十年も有望だと言われていわれながらよく知らない、イン

ドの事について調べてみたいと考えたのが、この研究を始めたきっかけである。

2. 問題意識

2・1.インドの現状

図2-1-1は、 2010年の世界上位 10各国のGDPを表にしたものである。日本の 2010

年GDPは5，459十億USドルで第3位である一方、インドのそれは 1，632十億USド

ルで、第9位となっており、日本のGDPの約3分の 1程度の経済規模となっている。

図2・1・1: 2010年世界GDPランキング (IMF-WorldEconomic Outlookより抜粋、

作成)

1，631.97 \1 ，~7.04 I 
-アメリカ
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・ブラジノレ

・イタリア

・インド

・カナダ

インド経済は成長著しいということが言われるが、 1980年から 2010年までの 30年

でインド経済は5倍以上成長をしている。特に、直近の 10年はその成長スピードは著

しく、平均で7.45%の高成長率となっている。(図2・1・2:インド 30年間のGDP推移

を参照)
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図2・1・2:インド30年間の GDP推移(IMF-WorldEconomic Outlookより抜粋、作成)
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この経済成長に沿って、インドでは人口もまた著しく増加をしている。図 2・1・3は、

2001年と 2010年のインド人口統計実績並びに、 2030年の人口予想統計である。 2001

年で約 10億人だ、った人口は 10年後には約四億人となり、 2030年には約 15億人まで

伸長すると考えられている。

この図でわかることは、2010年は 19歳以下の若年層が一番人数が多い層となってい

るが、 2030年ではその層がそのまま持ち上がって一番人数が多い層となっている一方、

彼らは39歳以下であり、2010年時と比べて消費のメイン層となっているということで

ある。また、 2010年と比べると数は少なくなっているが、 19歳以下も引き続き高いボ

リュームを誇っており、インド人口の底の厚さが窺える。

図2・1・3:インド年齢別性別人口構成

(総務省統計局「世界の統計2011Jより抜粋、作成)
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次に、この人口構成を、所得で切り分けてみる。インド応用経済研究協議会 (NCAER)

発表の統計資料では、年間所得が 100万ルビー(約 200万円、 1ノレピー主2年)以上を

富裕層、 20万ルビーから 100万ルビー(約40万円から 200万円)を中間層、 9万ルビ

ーから 20万ルビー(約 18万円から 40万円)を新中間層、 9万ルビー以下を貧困層と

定義している(図 2-1・4)。

この定義でインドの人口を切り分けると、 2001年には富裕層が 4百万人、中間層が

68百万人、新中間層が 221百万人、貧困層が 731百万人であったのが、 2009年には

富裕層が 20百万人、中間層が 163百万人、新中間層が 406百万人、貧困層が 618百万

人となっており、貧困層のみ低下し、その他の層は着実に増えている。

以上を鑑みると、インドの経済は着実に成長をしてきて 2010年では世界第9位の経

済規模を誇る固となり、その経済の伸長に合わせて貧困層が減少し購買層が確実に厚く

なっている。また、 2010年で既に 12億人いる人口が 2030年には 16億人まで増加す

ると見込まれており、今までのインドの推移からすると、 20年後には更に貧困層が減

少し購買層に転じることが見込まれる、非常に「層の厚しリ有望な市場となることが予
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想、される。

図2-1・4:所得階層別世帯分布(インド応用経済研究協議会より抜粋、作成)

インドの 所得階層男IJ世帯分布(カッコ内は構成比(%)) 
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日本円換算
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2・2. 日系企業の現状

こうしたインドの状況を受けて、日系企業は様々な目的でインドへ進出している。在

印日本大使館が発表したインド進出日系企業数は、 2010年 10月時点で 725社に上っ

ている(図2・2-1)。

図2・2-1:インド進出日系企業数(在印日本大使館資料より)
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こうしたインド進出日系企業の内、製造業の企業に対し日本国際協力銀行 (JBIC)

が行った調査では、調査企業の約 68%が中間層向けに商品開発を行うと回答している
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(図2・2・2)。これからわかることは、インド進出日系企業の多くはインドの伸長する市

場を狙って、特に、一番人数が多く、これからも貧困層が貧困から脱却することでさら

にそのボリュームが増えると思われる新中間層・中間層を狙っていこうとしているとい

うことである。

図2・2・2: JBICわが国製造業企業の海外事業展開に関する調査 (2010年 12月3日)
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しかしながら、中間所得層をターゲットとしてインドに進出した日系企業が実際にイ

ンドで成功したという事例は、スズキ株式会社が 1980年代にインド政府と合弁したマ

ルチ・スズキや、ホンダの現地財閥のヒーローとの二輪車合弁、ヒーローホンダなどの

わずかな例を除き、ほとんど見かけることができない。

このことから、なぜ日系企業の多くは、ターゲットとしている中間層をなかなか捕ま

えることができないのか、転じて、その中間層はどういう消費を行うのかについて疑問

を持つに至った。

3. 研究目的

上記問題意識より、日系企業がターゲットとしている中間所得層の消費動向を明らか

にすることで、日系企業がインドへ進出、展開する際の示唆としたいと考えている。な

お、ここでいう中間所得層とは、上記問題意識の中で示した、新中間層並びに中間層と

する。

4. 先行研究

4.1.中間所得層の消費主西洋的

インドの中間所得層の消費傾向は、西洋や日本で見られる一般的な消費傾向とそう大

きく変わらないというデータがある。

第一lこ、インドの学生は学校から帰ると、自宅にあるパソコンで SNSに接続してそ

の日にあった出来事を書き込み友達と共有したり、 Youtubeで自分のお気に入りの歌

手やスポーツ、映画などの動画を見たりするという。
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2011年 9月に開催された、日印グローパルパートナーサミットにおけるシンポジウ

ムで語られたことによると、現在のインドのネット人口は約 8.000万人から 1億人いる

とされ、その内約 3，000万人が Facebookを利用しているという (cf日本のネット人口

は9，462万人 (2010年、総務省より))。

第二に、中間所得層の家族の最近の休日の過ごし方は、近年、大都市郊外にできてい

るショッピングモールへ行き、モールでショッピング、フードコートで食事をし、モー

ル内に設置されているゲームセンターやボーリング場で家族そろって楽しむというの

が多くなってきているということである(参照:図 4-1-1)。

図4・1・1:フードコートの風景

第3に、インドの中間所得層のファッションスタイルは、日本で見かける格好とそう

大きく変わらず、その格好で日本の街中にいても、服装だけ見れば違和感を感じない程

度である(参照:図 4・1・2)。

図4・1・2:インド中間所得層の若者のファッションスタイル

(JETROデリー・ムンパイスタイノレより)
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第4に、インドの中間所得層の家庭には、先進国のものと比べると古臭い感じはする

が、テレビ、冷蔵庫、洗濯機と言った家電製品があるということである(参照:図4十 3)。
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図4-1・3:インド家庭にある家電製品 (JETROデリー・ムンパイスタイルより)

以上の状況を鑑みると、確かにインドの中間所得層の消費傾向は、西洋や我々日本人

とそう大差がないことが見受けられる。

4・2. I伝統的」インドの還流

上記のように、インドの中間所得層の消費傾向は西洋的な面が見受けられる一方で、

「伝統的」なインドの様式がインドへ還流していると述べる研究がある。

杉本・三尾 (2005)によると、「インド人デザイナーが「インド」風ファッションを

次々に発信して成功を収めている」事例があるという。

また、「今や、多くの都市で巨大なダンス・イベント的な祭礼となって従来の伝統的

な祭事を集権化するような勢いを見せて」おり、「し、ずれの祭礼でも、ファッショナブ

ル衣装をまとった中間層の若い男女がダンスその他のイベントを楽しみに集まるJ(三

尾 都市の消費文化)ようになっており、伝統的宗教が中間層に何らかの影響を与えて

いる事が考えられる。

4・3.消費の二極化

三菱総合研究所は2010年8月に、インドのデリー・ムンパイ・チェンナイの三大都

市部中間層の男女600人(各都市200サンプノレ)を対象に、耐久消費財 10品目・一般

消費財9品目の保有動向、購買決定要因、家計収支状況、ライフスタイル、日本製品の

イメージについて、調査を実施した(図 4・3・1)。

その結果から得られたこととして、「購入重視ポイントとして「品質・耐久性JIブラ

ンドの安心感JI価格」が上位に指摘されるなど、所得の高低にかかわらず安くて耐久

性の高いものを買う割合が高く、倹約かっ堅実といわれる国民性を反映した消費性向が

いまだ根強いことが確認できた。しかし一方で、「高機能性JI色・デザインJI新しい

商品やサービスへの関心」については中間層を中心に一定の割合を示すなど、従来の低

価格品を志向する一方で、自らのこだわりやお気に入りへの志向や高機能・高価格製品

を訴求する志向があることも確認できた。このような低価格・高耐久性と高価格・高機

能性の双方を志向するという、いわゆる消費の「二極化」現象は、最近の日本における

「フOレミアム消費」と近似した概念であるが、インドにおいてはまだ顕在化しつつある
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段階である。今後の所得水準上昇による中間層の爆発的な拡大により、インド市場のボ

リューム・ゾーンを支配する注目すべき消費性向となる可能性が高い。従来のインドで

見られる伝統的価値観に基づいた倹約的で堅実な消費市場においては、安心感のあるイ

ンド・ブランド、が圧倒的なシェアを占め、情報量や価格競争力で劣る日本商品の参入の

可能性は低いレベルにとどまっていた。しかし、今後、消費の「二極化」現象が顕在化

した場合、「自己実現」や「流行」を志向する領域では、日本企業が有するイメージの

強みを生かした戦略が可能となり、適切なブランド戦略を取ることで、インド市場での

日本製品のプレゼンスは飛躍的に高まるものと考えられる。」と述べられている。

図4・3・1:消費の二極化

(三菱総合研究所:r二極化しているインド中間層消費者を攻めよう」より)
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4・4.3大都市中間層の消費動向

「溝手iJ~肖慣
〈注目・斬しさ〉

2010年に野村総合研究所が、デリー、ムンパイ、チェンナイの 3大都市における中

間層に対して行った、消費動向調査結果がある。

図4・4・1は、 3都市中間層の消費価値観について質問したものである。デリーは「価

格が品質に見合っているか検討してから買う」項目が一番多く、他の 2都市に比べ、価

格と品質のバランスを一番重視していることが分かる。

一方、ムンパイとチェンナイは、「多少値段が高くとも品質の良いものを買う」項目

が一番多く、価格よりも品質を重視していることが読み取れる。但し、ムンパイでは価

格よりも品質を重視する傾向が強い一方、チェンナイでは価格と品質のバランスを重視

する項目と桔抗しており、この点においてムンパイとチェンナイも価値観が若干異なっ

ていることが分かる。

図4・4・2は、 3都市のテレビ、加工食品に関して商品購入時にどのように情報を入手

したかを調査したものである。

テレビについては3都市共、テレビコマーシヤルで入手する割合が 1番高いが、 2番

目に高い割合は、デリーでは新聞記事・広告、ムンパイでは雑誌記事・広告、チェンナ

イでは知人・友人から聞いてとなっており、 3都市でまったく異なっている。

加工食品については、デリー、ムンパイではテレビコマーシャルから入手する割合が
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1番高いが、チェンナイは知人・友人から聞いて入手する割合が一番高くなっている。

また、 2番目に高い割合については、デリーが友人・知人から聞いて、ムンパイは実際

に見て、チェンナイはテレビコマーシヤルとなっており、こちらも 3都市でばらばらの

回答となった。

最後に、図 4・4・3は、図 4・4・2で質問の対象となっていたテレビ、加工食品について、

それぞれ購入場所はどこで、あったかを尋ねたものである。

テレビに関しては、デリー、チェンナイではブランドショップで購入する割合が 1番

多い一方、ムンパイは専門量販屈で購入する割合が 1番多い。

一方、加工食品は、デリーとチェンナイではキラナショップ(し、わゆる、「パパ・マ

マショップJ)で購入する割合が 1番多いが、ムンパイでは、スーパーマーケットで購

入する割合が一番多くなっている。

以上、この調査からわかることは、同じインドの都市で、あっても、消費価値観、商品

情報入手方法(経路)、商品購入場所が各都市毎に異なるということである。

図4・4-1: 3大都市中間層の消費価値観

(図 4・4・1、2、3は、石坂英祐 (2011年 10月) ["インド・ミドルリッチ層の生活スタ

イルに対応するためのマーケテイング戦略J(知的資産創造)より抜粋、作成)
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図4・4・2:3大都市中間層の商品購入時の情報源
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図4・4・3:3大都市中間層の商品購入場所
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4-5.従来の日系企業のインド進出形態

今まで、インド中間層の消費実態や動向に関する先行研究を見てきたが、この項では、

日系企業が今までどのようにインド進出を行ってきたかを見ていくこととする。

岩垂 (2011年 10月)は、インド進出を果たした日系企業の多くは、①インドの大都

市を単一視し、②商品戦略は、大都市の富裕層をターゲットに、日本で販売している自

社商品をハイエンド(高級)商品と位置付け、その商品だけをインド市場で販売し、③

チャネルは代理屈に開拓を委託して、販売量の増加に合わせてサービス体制を構築する

方法を取り、④広告宣伝は最小限にとどめ、⑤市場へは後発参入するとしづ方法で、イ

ンド進出、展開を図ってきたと述べている。しかしながら、上記4・4の調査結果が示し

ているように、デリー、ムンパイ、チェンナイのインド 3大都市だけを見ても中間層の

消費価値観や商品情報の入手場所、実際の購買場所は異なっており、インドを単一視し、

ある特定の方法だけを採用している従来の日系企業のインド進出形態は、インド市場に

そぐわない方法であることが分かる。

4-6.インド販売チャネルの現状

次に、インドの販売チャネルの現状についてみていくこととする。田浦 (2011年 12

月)によると、現在のインド販売チャネルには、①キラナ、②ハイパーマーケット、③

食品スーパー、④百貨倍、⑤ショッピングモール、⑥コンビニエンスストアと言った業

態があるという(以下、①=伝統的業態、②~⑥=近代的業態と呼ぶ)。

様々な業態があるが、インド、の小売りの約 95%は依然、伝統的業態であるキラナと

呼ばれる、いわゆる「パパ・ママショップ」の業態であり、特に大都市の都心部ではこ

のキラナが根強い支持を受けているという。一方で、中間層が徐々に増えている郊外に

おいては、近代的業態であるスーパーマーケットやショッピングモールが発展してきて

いるとしづ。都市部ではなく、郊外で近代的業態が発展してきているのは、都市部では

不動産所有の権利関係が複雑で大規模な土地を確保できない事やキラナオーナーなど

の反対が強いこともあり、都市部では近代的業態を展開できないという事情がある為で

ある。
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以上のような状況もあり、地元の業界関係者は、近代的業態が発展してきてはいるも

のの、早急に伝統的業態から近代的業態へ転換がなされるものではない、とみている模

様である。

次に、チャネルの規制状況について述べる。卸売業に関しては、 1997年に外資の出

資規制が撤廃されたことにより、 100%の投資が可能となった。一方、小売業について

は、 2006年に、単一ブランドで 51%出資までは可能となった。 2011年現在、複数ブ

ランドについては、インド事務次官会議で話し合いがもたれ、①出資比率を 51%まで

とする、②最低出資額は 1億ド、ルとする、③出資額の半分以上をインフラ整備に充てる

ことを条件として、外資の出資を認めるとの方針を固めたと言われているが、野党、特

にキラナオーナーを支持基盤に持つ政党などが本方針に強く反発をしており、今後、ど

のような展開となるかが不透明になっている。

5. 研究方法

5・1.研究手法

先行研究では、大きく 3つの事が言われていることが分かつたが、三者三様の事を主

張しており、先行研究だけではどれが的確に現在のインド中間所得層の消費動向を説明

しているかを把握することができない。そこで、実際に現地へ赴き、つぶさに観察し、

そこから得られた情報をもとに仮説を構築する「フィールドワーク」の技法を用いるこ

ととした。

これは、実際に現地を訪問し、自分自身で感じ、経験することが、問題意識のところで

生じた自分自身の疑問を解決するための最良の手段であると考えた為である。

5・2.訪問地概要

フィールドワーク場所として選んだ場所は、インド南部の都市、チェンナイである(図

5・2-1)。ペルシャ湾沿いにあるこの都市は、 1639年にイギリス東インド会社がインド

進出を果たした地であり、マドラスと名付けられた地である。長らくマドラスの地名が

使用されてきたが、 1996年、東インド会社進出前から使われてきた地元の呼称である

チェンナイへ名称が変更された。

チェンナイの 2010年度の人口は 754万人を誇り、インドで第4位、世界でも 36位

を占める大都市である。「南アジアのデトロイト」の異名を持ち、情報技術産業や自動

車産業が盛んな都市である。日系企業では、日産自動車やブリヂストンなどがこの地に

拠点を持っている。
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図5・2・1:訪問地地図

g 
7
 

ィ

e

・-T守タラ

どえら力
o 
τr.:;....，，-... 司，，_.ー

=-.::01 気..... ・-
q 

2呈=、

5・3.訪問地選択理由

なぜ、チェンナイという都市を選択したかという理由であるが、その理由は 2点ある。

1点目は、首都であり、政治の中心でもあるデリーや、経済の中心であるムンパイは

日本でも有名であり、それなりに研究文献もあるが、インド第4の都市であり、工業的

にも発展しているチェンナイに関する記述はあまりないためである。

2点目は、チェンナイはインド有数の工業地帯である一方、デリーを筆頭とした北部

中心のインド運営に異議を唱え、古来より続く独自の文化、トラヴィタマ文化を守ってい

こうとする意識が強い(インドと言えばヒンディ一語を想定するが、インドでは 22の

言語が公用語として憲法に記載されており、南部のチェンナイではタミル語が広く使用

されている。)。工業化による都市化の一方で伝統をも色濃く残しており、都市化と伝統

というコントラストを残している都市であることが、訪問し、観察、体験するのに興味

深く適切な都市であると考えた為である。

6. 事例の概要

6・1.観察地点

現地で観察を行う地点は、以下の 3地点とした(図 6-1-1)。

①チェンナイ中心街より北東にある「旧市街J(図 6・1・2)。昔ながらのバザールや高

等裁判所、中間層から富裕層の子供たちが通うと考えられる、中学校などがある。

以降、「旧市街」と表記する(図 6・1・3)。

②チェンナイ中心街の幹線道路アンナーサライに面したところにある、 iSpencer's 

PlazaJ というローカル色の強いモーノレ。 1991年にオープン。 以降、「ローカルモ

ール」と表記する(図 6-1・4)。

③ Spencer' s Plazaより約 1キロほど南に下ったところにある、最新のショッピング

モール iExpressAvenue MallJ 0 2010年オープン。以降、「高級モーノレ」と表記す
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る(図6・1・5)。

図6-1-1:観察地点地図
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図6・1・3:ローカルモール風景
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図6・1・4:高級モール風景
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6・2.観察地点選択理由

上記観察地点を選択した理由は、 2つある。

1つは、先行研究で、中間所得層のライフスタイルは西洋的で、ある一方で、インドの

伝統の影響も受けているという対極的な言われ方をされており、それらが本当かどうか

を確かめるためには、それぞれの特色やその中間の特色を持った場所を訪問する必要が

あると考えた為である。

もう 1つは、同じく先行研究で消費の二極化ということが言われているが、複数の地

点で観察、比較をしなければ、果たして二極化されているかどうかを確認できないと考

えた為である。

7. 研究結果

観察地点 3か所を観察し、判明したことは、以下の通りである。

7-1.旧市街だけの特徴

( 1) 価格表示がない(図 7・1・1)

価格表示がなければ、初めて買いに来る人は都度価格を確認し、時に交渉が必要とな

る場面も出て来る。それは、購入者に労力と煩わしさを与え、購入する意欲を減退させ

る効果が働く可能性がある。その為、価格表示がないことが、客を選んでいる事に繋が

っているかもしれない。
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図7・1・1:価格表示がない

(2) 売り切りの商品(図 7-1・2)

仕入れたものをその日の内に販売してしまう、売り切りのスタイル。販売する側も

個人商屈で金もコネもそれほどない為、大したものは仕入れることができないという

のもある。

図7-1・2:売り切りの商品

(3) 誰もが購入可(図 7・1・3)

路上で勝手に販売していたり、入場チェックがあるわけではない為、誰もがアクセス

可能で購入可能。但し、値段が表示されているわけではない為、価格交渉をすることが

たいていの場合求められ、その点に煩わしさを感じるのであれば、実は場としては聞か

れているが、実際には購買行動を起こしずらいという意味で閉鎖的であるかもしれない。
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図7・1・3:誰もが購入可

(4) 生活臭(図 7・1・4)

物を販売している同じ通りで生活している人々がおり、旧市街は物を販売する場所の

みならず、人々が生活をする場でもある。

図7-1・4:生活臭

旧市街は、単なる購買場所であるのみならず、そこで普通に生活している人々がし、る。

その為、旧市街で販売されているものは毎日の生活に必要となるものが多く、それが故、

毎日でも買い物に行く屈というものが決まっている可能性がある。その為、販売に際し

て価格を提示する必要はないのだろうと推測される。

一方で、旧市街で展開されている届舗は路上に面していたり、勝手に路上に屈を開い

てしまっているようなスタイルで、ある為、誰もがアクセス可能である。但し、価格が提

示されていない為、何かを購入するためには交渉が必要になり、また、購入できるもの
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も、早いうちに消費してしまわななければならないものが大半である。その為、旧市街

は、空間的にはオーフOンで、あっても、時間的に、心理的には閉鎖的であるといえるかも

しれない。

7・2. ローカルモールだけの特徴

( 1) 中途半端な西洋化(図 7・2-1)

インド女性の伝統服は従来、女性らしい体のラインを見せることは好ましくないとさ

れてきたが、このローカルモールで、販売されているサルワールカミズと呼ばれる、主に

未婚の女性が着る伝統服には、若干体のラインを見せるような細身のものとなっており、

どこか西洋的なものを取り入れているように感じさせる。しかし、どこか野暮ったさも

感じさせる。

また、洋服を販売している届舗もあるが、コンセプトなどはなく、単に洋服を売って

いるだけのように見て取れる。

図7・2・1:中途半端な西洋化

(2) うわべだけの宗教(図 7・2・2)

後述するが、旧市街や高級モールには「商売」としての宗教ではなく、自分たちが信

心するための宗教的なものが存在している。それに比べローカルモールにはそのような

ものはなく、外国人が見て、触れて感じる「伝統的なインドらしさ」を醸し出すものが

土産品などの形で販売されているだけである。
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図7・2・2:うわべだけの宗教

ローカルモールで、見受けられるのは、従来のインドらしさを作り上げている一つであ

る宗教から脱却し、西洋的なものを取り入れている点である。宗教的なものからの脱却

はあたかも、従来の自分たちを形成していたものを否定しているかのようにも感じられ

る。その代わりに取り入れたものが西洋的なものであるが、その西洋的なものも自分達

にあうように噛み砕いて取り入れているのではなく、それらしく見える、うわべだけを

取り入れているように感じられる。

また、旧市街と異なるのは、日々の生活に必要な必需品だけを販売しているのではな

く、購入すること自体が楽しみとなるものも販売している事である。その意味では、購

買と消費が同居している空間であるとも言えると考えられる。

7・3.高級モールだけの特徴

(1) (超)高級品(図 7・3-1)

オメガやスワロフスキーなど、海外でも高級品とされるものが販売されている。それ

を買えるだ、けの所得を持っている層が来ることの証拠。また、購入できなくともそれを

見ることができる空間にいる、という満足感を与えている。
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図7・3・1: (超)高級品

(3) 美容院・エステ(図 7・3・2)

高級モールには、単に物を購入するのみならず、サービスまで提供されている。し

かも、そのサービスはこのモールで、なければ受けられないようなものであり、その事が

このサービスを享受できる人間とそうでない人間とを区分けする。また、こうしたサー

ビスを受けて自分自身を磨きあげられるほどの余裕があるということも、他者と区分け

する材料となる。

図7・3・2:美容院・エステ

(4) 大胆なディスプレイ(図 7・3・3)

女性の肌の露出に、文化的・宗教的に?郎、懸念を示すインドにおいて、高級モール内

では下着だけを着用したマネキンをディスプレイしている。モールの中は非日常であり、

同じような層だけが存在しているという認識があるからこそ、許される行動なのではな

し、かと考えられる。
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図7・3・3:大胆なディスプレイ

(5) タイトな伝統服(図 7・3・4)

体のラインが出るほどタイトな伝統服は、西洋マインドが取り入れられている。伝統

の中に西洋マインドを取り入れることは、軸足をインドに残しつつ流行の先端を行って

いる事を示すことになる。あえて伝統を残しておくことは、そうすることで旧来のイン

ド社会の中でしか生きられない人々の耳目をも集めることになり、それだけ自分はイン

ドの中で成功しているという自負心を得られるのではないか。洋服まで、行ってしまうと、

それと縁のない人にとっては遠い話であり、関心を示さない。インド古来の中に新しい

ものを取り入れているということが、ポイントであると考えられる。

図7・3・4:タイトな伝統服

高級モールには、高級モールの外では見ることができないものであふれでいる。そこ
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に感じられるのは、高級モールに立ち入れ、購入することができる人達の、自分たちは

選ばれた人間であるという「選民意識」である。自分達だけが購入でき、体験できる。

その事が「外」の人間との違いを浮かび上がらせ、「選ばれた」人たちの自負心を満た

す。

そんな人たちにとっては、通常のインドの日常を移す「外」の世界には存在しえない、

自分達だけの世界を構築することが、彼らの心を満たす。いかに「非日常」性を演出で

きるかが、彼らに受け入れられる鍵となると考えられる。

但し、ローカルモールと異なるのは、インドの伝統や宗教と言った、従来より続くイ

ンドらしさを尊重している事である。西洋的なものと伝統を融合させ、なおかつ自分た

ちが満足のいく形に整えている。これは、先進的な西洋のものにあこがれる一方で、自

分達がインドの中で成功しているという違いを浮かび上がらせる為には、今も続く従来

のインドに再び焦点を当てる必要がある為であるのではなし、かと推測する。いづれにし

ろ、高級モールでは、他の場所では見ることができない、「作り上げた伝統」を見るこ

とができる。

以上、 3地点だけで見られる特徴を見てきたが、それぞれが単独で存在しているわけ

ではなく、各地点で共通の特徴も見ることができた。以下、各地点の共通の特徴につい

て述べてし、く。

7・4. 旧市街とローカルモールに共通する特徴

( 1) ごみや尿のにおい(図7・4・1)

ローカルモールの敷地内で、は、旧市街と同様、ごみや尿のにおいが漂ってくる。建物

の中に入ると清掃はされているが、若干、ごみのにおいが漂ってくる場所もある。モー

ルは一見、外と区切られた世界のように見えるが、実際は外の「日常」とそう変わらな

し、。

図7・4・1:ごみや尿のにおい
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(2) 浮浪者(図 7・4・2)

ローカルモールは入館チェックがされているものの、ちょっと人通りの少ない建物内

の廊下には、浮浪者が寝そべっている。旧市街と同じような光景をローカルモールでも

見ることができ、実はその垣根は低いと考えられる。

図7・4・2:浮浪者

(3) 売り込み・呼び込み(図 7・4・3)

どちらでも、自分の商品をはみ出さんばかりに並べ、歩いている人を呼び込むために

声をかけたり、少し商品を眺めていると売り込みをかけてくる。

図7・4・3:売り込み・呼び込み
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旧市街は屋外にある為誰もがアクセス可能である一方、ローカルモールは入館に際して

入館チェックがあり、実質的にそこで入館可能な人間とそうでない人聞を選り分けてい

る為、限られた人のみがアクセス可能となっている。但し、ローカルモールでも旧市街

で見られるような浮浪者が存在していたり、旧市街と同様、ごみや尿のにおいが漂う場

所があり、また、旧市街で見られる呼び込みゃ売り込みと言った、「フOツシュ型」の販

売方法がローカルモールでも見受けられるなど、実はその境はあいまいであることが見

受けられる。

7・5. ローカルモールと高級モールに共通する特徴

( 1) 入館チェック(図 7・5-1)

入館チェックは、外の「日常」と中の「非日常」を区分けする重要な役割を担ってお

り、「中」に属する人たちが「自分達」だけの世界を築き上げるうえで、やはり重要な

役割を担っている。

図7・5・1:入館チェック

(2) 価格表示(図 7・5・2)

インドの昔ながらの様式を残す旧市街では見られなかった価格の表示があることで

消費者は、安心して買い物をできるようになる。また、表示されている価格をもとに、

比較購買もすることができるようになる。このことより、旧市街では必要なものを買う

という購買から、モールで、は楽しむために買うという消費行動に移っていると考えられ

る。
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図7・5・2:価格表示

(3) イベント(図 7・5・3)

最新の商品や、よく知られている商品でもイベントを開催することで体験をしてもら

い、商品を刺激しようとしている。また、このイベントが、モールへ来る人たちの一種

のアミューズメントにもなっている。

図7・5・3:イベント

(4) 外資系ブランド(図 7・5・4)

「日常」に住む人たちとは異なることを示すことができるポイント。ショップ側も、

単なる購買ではなく、モールが消費を楽しむ場という認識があるからこそ、入屈をして

いると考えられる。
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図7・5・4:外資系ブランド

ローカルモールにも高級モールにも入館チェックがあり、実質的にモール内に入れる

人間と入れない人間とを選別している。この結果、モール内は入館を許可された人間だ

けとなる為、モールの外とは異なる独自の世界を作り出すこととなる。それであるが故、

入館チェックは、日常と非日常をも区分けする機能を果たしていると考えられる。

こうして選り分けられた入館を許可された人たちは、自分達だけの世界を楽しむこと

となる。その世界では、自分達好みの世界を展開することができ、西洋的な要素がある

のも、常々あこがれていたものを取り入れて満喫したいということの表れであると考え

られる。その満喫の具現化が消費を行うということであり、さらにそれを楽しむために、

物やサービスを直接売買するのではなく、新しいものを紹介し、体験してもらうという

イベントなどが開催される。こうしたことも、日常と隔てられた非日常の世界であるか

らこそ、可能な事であると考えられる。

7・6.高級モールと旧市街に共通の特徴

( 1) 宗教的なものの存在(図 7・6・1)

宗教的基盤が必要という意味では、高級モールに来る層も、旧市街にいる層も、同じ

だと考えられる。但し、必要とする理由が異なると考えられる。貧困層も数多くいる旧

市街では、宗教的な何かをしていれば周りが助けてくれるため、生きていくことができ

る。一方、高級モールに来る富裕層、中間層にとっては、宗教的なものを受け入れる=

インド社会に受け入れられるということにつながるのではなし、かと考える。
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図7・6-1:宗教的なものの存在

7-7. フィールドワークで見えたもの(図 7・7・1)

先行研究では、中間所得層の消費動向は西洋的であると共に、インド従来の伝統を取

り入れたものもまた好まれているということが言われていたが、これらは 3地点を観察

した結果、そういった要素を見て取ることができた。その点で、それら 2つの先行研究

の主張は正しいということが言える。

その一方、消費の二極化が言われていたが、この点については、それほど単純ではな

いと言うことができょう。中間層は、従来のインドの購買地点である旧市街、西洋的な

ものを取り入れたローカルモール、さらには最新かっ超高級ともいえる商品やサービス

を取り扱っている高級モールのどれにも現れ、購買、消費活動を行う。それらの消費地

点は単独で存在しているのでは、共通する部分が折り重なって重層的となっている。そ

れ故、中間所得層の消費行動、消費志向は幅が広く、かっ、重層的であると考えられる。

図7・7・1:重層的な中間所得層の消費行動
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8. フィールドワークの結果に基づく、日系企業に対する考察

8・1.従来の日系企業の進出形態とそれに対する提言

上記2-2において、現在インドに進出している日系製造業の内、約68%に上る企業

が今後、中間層をターゲットとする意向であることを示した。しかしながら、インドへ

進出している日系企業の今までのインド進出形態については、岩垂 (2010)によると、

①市場には後発で参入し、②大都市はどの都市も画一的と見倣し、その大都市の富裕層

をターゲットとして日系企業の製品をハイエンド(高級)製品と位置づけ、その製品の

製造・販売に特化し、③広告宣伝は必要最小限に抑え、④販売方法は、現地代理由に販

売開拓を委託し、サービス体制は販売量に合わせて必要であれば構築するというもので

あり、ともすれば「場当たり的」、「おおざっぱ」、「自信過剰」な方法で、あったと言わざ

るを得ない側面がある。

図8・1・1:従来の日系企業の進出形態

(岩垂好彦 (2011年 10月)Iインドの消費市場の新局面と日本企業の新興国市場戦略」

(知的資産創造)より抜粋、作成)

チャネJレ

商品・価格・ターゲ

プロモーシヨン

その他

-代理J吉に販売開拓を委任
-販売量 の増加に合わせてサーピ、ス体制を構築

-ハイエンド〈高級〉製品に特化
.インドの大都市を単一視
-富裕層をターゲット

-広告宣伝は必要最小限

-市場に後発参入

しかしながら、先行研究で述べられているように、デリー、ムンパイ、チェンナイの

3大都市を見ただけでも、消費に対する志向や情報の収集方法、実際に商品を購入する

場所などは各都市によって異なる。

また、実際にフィールドワークを行ったチェンナイの状況においては、伝統的な旧市

街のような場所にも、また、近代的な高級モールのような場所にも消費者は訪れ、購入

する商品に合わせて購入場所を使い分けていると考えられることが分かつた。

従い、今後、日系企業が、彼らが希望するように中間層をターゲットとしていくので

あれば、従来の方法、方針を改める必要があるのではなし、かと考える。具体的には、①

今までインドの大都市を単一視していたものを改め、各地域の志向に合わせてドミナン

ト戦略を取り、②販売量に合わせてサービス体制を構築していたものを、商品特性や商

品購入場所に合わせたサービス体制を構築し、③富裕層のみをターゲットとし、高級商

品だけを投入していたものを、中間層をターゲットにし、その中間層は「幅」があるこ
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とを意識したうえでそれぞれに対して対応できるよう「全方位」的な商品戦略を取り、

④必要最小限のフOロモーションとしていたものを、商品特性、販売場所を考慮、したプロ

モーション戦略をとっていく必要があると考える。以下、マーケティングの 4Pのフレ

ームワークに基づき、より具体的な方策を論じていきたい。

図8-1・2:従来の方針からの変更
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8・2. チャネル戦略

インド進出時にあたっては、インド地場の流通業者と提携する必要があると考えられ

る。その理由は、①近代的業態は出資規制があること、そして、②小売市場の 95%を

占めるキラナのような伝統的業態が 630万倍(箇所)もあり、現地の事情をよく知ら

ない日系企業が単独で独自の流通網を構築するのはほぼ不可能と考えられる為である。

中間層などの購買層は、伝統的小売業態にも近代的小売業態にも訪問するが、訪問す

る場所と実際に購入する場所とは異なる可能性がある。その為、自社の製品特性を踏ま

えて、プロモーションとも絡め、実際に販売する場所とアピールをする場所を分けて商

品の流通網を構築する必要があると考える。なお、現在インドへ進出し成功していると

言われているユニリーパ(現地名はヒンダスタンユニリーパ)は、伝統的業態への流通

網と、近代的業態への流通網をそれぞれ構築している(図 8・2-1)。

「消費者が欲しいと言ってくる製品をおいているだけという小売屈が多く、ディスト

リビューターや卸売業者も小売屈が求める物を右から左へ流しているだけというのが

実態であるJ(岩垂・ 2011年 10月)という現状を踏まえ、自社商品の特徴や販売方法

を理解してくれる流通業者を選択するとともに、小売業者や卸売業者の教育が必要であ

ると考えられる。
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図8・2-1:ヒンダスタンユニリーパのサフ。ライチェーン(ジェトロセンサー (2011年 5

月号) ["流通チャネルをし、かに使い分けるかJ(伊藤博敏)より抜粋、作成)
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図8・2・2:キラナの様子

8-3. 商品戦略

大筋の戦略としては、各地域の好み、志向に合わせたドミナント戦略をとる必要があ

ると考えるが、その地域でターゲットとなる中間層は、所得や好み、志向に「幅」があ

ると考えられる為、商品戦略としては各層をカバーする、「全方位戦略」をとる必要が

あると考える。商品は、その商品特性や価格帯に合わせ、「ローエンド(生活必需品を

含む)J、「ミドルエンド」、「ハイエンド」の 3点に切り分けて考えていくのが良いと考

える。

生活必需品を含むローエンド商品については、フィールドワークの結果を元に考える

と、商品購入場所は主に伝統的業態が集まる旧市街のような場所であると考えられる。

旧市街は、路上で生活をするような人から、中間層でもある程度の所得を有する人まで

幅広く訪れると考えられるが、日用品を多く取り扱っているということと、所得の低い
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層も購入できることを考慮、し、少額からでも購入できるよう、商品特性は単機能とし、

小口化してしえ方法が良いと思われる(実際、単機能、小口化については上記で上げた

ヒンダスタンユニリーパなどがすでに実施し、成果を上げている。)。一方、幅広い層に

対応できるようにするためには、オプションを数多く取り揃える方法が有効であると思

われる。

ところで、商品のパッケージや価格設定については、生活必需品やローエンド商品が

販売される可能性が非常に高い、キラナの特性を考慮しておく必要がある。上記図 8・2・2

の写真からわかる通り、キラナには、様々な商品が雑然と並べられているほか、価格表

記が一切無い。そのような状態から自社の商品を選んでもらうために、例えば青のパッ

ケージの商品は価格が00ノレピーで、ムムの機能を有するというように、商品特性や価格

が一目でわかるようなパッケージとすることが有効ではなし、かと考えられる。

また、キラナで買い物をすると、高額紙幣での買い物は非常に嫌がられる。これは、

おつりを渡したくなかったり、そもそもおつりを頻繁にやり取りするほどのキャッシュ

を用意していない為だと考えられる。従い、キラナでの買い物をスムーズに行えるよう

にするためにも、おつりの出ない、きりの良い価格とすることも必要であると考える。

ミドルエンド、の商品については、巷で流行している要素を取り入れ、品質が価格に見

合っている、 iValueFor MoneyJを意識した商品展開が鍵ではなし、かと考えられる。

最後に、ハイエンドの商品だが、この商品についてはある程度の所得がある層が購入

することが見込まれるが、そのような高所得者層は社会的に成功したという意識を強く

持っていることが予想される。従い、成功した自分たちにふさわしい、自分達しか購入

できないような商品、すなわち街示的商品(摺合せ型のオリジナル商品、最新商品、

超高額商品、オンリーワン商品など)を展開していくのが良いと考えられる。

そのような街示的商品を作り出すためには、何かしらのコンセプトやメッセージ性を

打ち出すことが一つの有効策で、あると考えられる。フィールドワークでは、高級モール

にだけ、西洋的な要素にインドの伝統的要素が織り交ざったパンジャピースーツが販売

されていることが分かつたが、単に西洋的な新しさだけでなく、インド古来の伝統をい

かにうまく織り込んでし、くかが、ハイエンド商品においては鍵になってくるのではない

だろうか。そして、西洋的要素と伝統的要素をもった商品のコンセプトやメッセージ性

をより高めるため、商品特性だけではなく、購入する場所やその雰囲気にまでこだわり

を見せ、パッケージとして打ち出していくことも、重要な要素になるのではなし、かと考

える。

8・4. プロモーション戦略

プロモーションに関しては、上記で述べたように、商品特性によって購入する場所が

異なることを意識することが重要であると考える。

ローエンド商品については、実際の購入はキラナ、実物の確認や体験はモールという

ように、購入と認知・体験する場所が異なるケースが多いと考えらえる為、「モールで

体験イベントを開催し、イベント参加者に割引券を渡し、その割引券をキラナで利用可

能にする」といった、実際の購入場所と認知・体験場所をつなぐフOロモーションを実施
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することが有効ではないだろうか。

また、キラナでは、価格表示がないことから、価格をあえて前面に押し出すような広

告、宣伝もまた、有効に働くと考える。

ミドルエンド、商品については、お買い得感を上手に伝える方策が有効であると考えら

れる。

ハイエンド商品については、「商品 届舗雰囲気 サービス」全てでメッセージ、コ

ンセプトを伝えるような広告、宣伝を行うことが重要であると考えられる。

また、街示的商品であることを伝えるためには、限定商品や会員制などを用いて、「限

定性」を打ち出すことも有効な方策であると考えらえる。

さらに、先行研究で述べられているように、近年、中間層の若年層がインド伝統の祭

りなどによく集まることから、あえてインド伝統の祭礼を催し、その中で商品をアピー

ルして行く事も、有効であると考えられる。

9. 本研究のまとめと今後の課題

インドの中間層は、旧市街などに多く見られるキラナと呼ばれる伝統的業態から、近

年出屈が進んでいるショッピングモールまで幅広く訪れるが、購入する商品の特性など

によって購入場所を使い分けているであろうことが、現地をフィールドワークしたこと

によってわかった。 また、インドに進出している日系企業の多くが一番のボリューム

ゾーンである中間層をターゲットとしているものの、従来の日系企業の展開方法ではタ

ーゲットとしている中間層をうまく捉えられないであろうことも分かつた。それに対し

本研究では、従来の日系企業の展開方法を改めることを提言し、幅のある中間層への対

応策を検討した。

但し、本研究では、フィールドワーク調査先がチェンナイ 1都市に限られていること

から、デリーやムンパイをはじめとしたインドの他の大都市における中間層においても、

上記のような特徴がみられるかどうかの確証は得ることができない。

また、言語(ヒンドゥ一語やタミル語など)の障壁などの為にインタビュー等を実施

できなかったことから、商品特性などに合わせて購入場所を変えているとの言質をとる

ことができなかった。

それらの点に関して、今後、より大規模かっ綿密な調査などを通じて、より確かな実

証が得られることを期待する。
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本論文作成にあたり、各方面の方々から多大なご指導とご協力を賜りました。まず、

本研究の主査である坂爪裕准教授、そして、快く副査を引き受けて下さった同田正大准

教授、村上裕一郎准教授に深く感謝致します。

坂爪裕准教授には、最後の最後まで懇切丁寧にご指導頂きました。また、副査である

同田正大准教授、村上裕一郎准教授には、研究の節目に適切なご助言を頂きました。こ

こに、心から御礼申し上げます。

坂爪研究室にて共に学び、励まし合い、時にあらぬ方向を示しながらも様々な示唆を

与えて下さった、脇善幸さん、清水彰人さん、楠見公則さん、熊谷篤さん、岩本勉さん

は、私にとってかけがえのない相談相手であり、よき仲間でした。心から御礼申し上げ

ます。

これから私は再び、自動車業界に身を置きますが、インドをはじめとした新興国は自

動車業界にとって最重要市場となります。本研究から獲得し、感じたものを少しでも活

かしながら、日本の、そして世界の自動車産業に貢献し、軌跡を残していきたいと思い

ます。

KBSでの 2年間は、私にとってかけがえのないものとなりました。関係して下さっ

たすべての方々に、厚く御礼申し上げます。

2012年 3月 1日
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