
各ステークホルダーの深掘調査総括
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ⅰ

シンガポールへ清酒又は焼酎を輸出している事業者の数は、深掘調査国の中で２位(品目別に見ても清酒・焼酎ともに２位)であり、輸出実
績がない事業者のうち、輸出意向のある国としてシンガポールを挙げている事業者の数も、深掘調査国の中で２位であった。
１事業者あたりの輸出額については、深掘調査国の中で６位であった。

ⅱ

日本産酒類は日本食レストランや駐在・観光客を中心に浸透しており、日本産酒類の理解度は高い。
「飲む人」にはフレーバー／フルーツ系の酒類、「売る人(輸出先国)」には高価格帯商品の需要がある。
また、輸出手続に係る必要書類が少なく、簡易である点は特徴的である。
一方で、市場として飽和状態に近く、既に日本産酒類の取扱いがあるインポーターが多いため自社製品の訴求・差別化は困難である。

ⅳ

輸入酒類に対する抵抗感は低く、様々な酒類に対してオープンであるが、酒は家飲みではなく、『海外料理店』『高級レストラン』で飲
むことが多い傾向がある。
年代でみると、日本産酒類は認知・興味関心・好意において20代が最も高いが飲用経験に繋がっていないため、若年層に向けに実際の飲
用経験を増やすことで、イメージ形成していくことが求められる。
若年層が酒類に関して他世代と比べて重視している点としては、『価格帯』『味や風味の特徴』『素材や原材料・製法』『試飲会・イベン
ト』『店員・ソムリエからの推奨』があり、外飲みの場所としては『海外料理店』『バー・パブ』が多い。
また、日本産酒類に対するネガティブイメージの回答個数平均は特に若年層が多く、かつ深掘調査国の中で１位であるため、イメージ刷新
が求められる。

ⅴ

消費者の経済力の高まりを受け、プレミアム酒類需要や輸入酒類による新しい味・体験への探求心が高まっている。
外食産業では１回あたりの外食消費額を増やすためにレストランにバーを併設するケースが増加しており、酒類提供機会が増加している。
一方で、酒類に高税率が課されているほか、酒類提供に関する法規制が厳しく、22時半以降は公共の場での飲酒や店舗等での酒類の販売
が禁止される等、酒類の販売機会が制限されている。

ⅲ

酒類市場全体は成長傾向で、文化多様性と国際性の高さによって世界各国の酒類が流通しているが、プレミアム化が進み、プレミアムスピ
リッツ(高級なウイスキーやジン等)やクラフトビールの需要が増加しているほか、フレーバー／フルーツ系の酒類が好調で、若年層を中心
に消費者の味覚・嗜好に変化の兆しがみられる。
多民族、多文化が共存する国のため、商談においては多様な文化や宗教を尊重する姿勢をみせ、主要なインポーター、ディストリビュー
ターと直接対面して信頼関係を築くことが重要。
多様な酒類が流通しているため、商談の難易度は高く、取引では各社のシンガポールでのビジネス体制の強固さ、展望の明確さ、要望に対
する柔軟かつ迅速な対応が重視される。
日本産酒類の品質の高さ、伝統的製法や文化的背景が評価されており、購入場所としてはデパート等が主流である。
依然として「中高年層が徳利を使用して飲むもの」というイメージを持っている者はいるため、日本産酒類の歴史・ストーリーを伝えつつ、
イベント等を通じてワイングラスを用いた飲み方や洋食とのペアリング等を提案し、イメージを転換させることが重要。
新たなターゲットとしては度数が近いワインを好み、ビールやウイスキーへの興味関心が低い女性へのアプローチが効果的。
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各調査から明らかになった課題と輸出拡大に向けた要諦
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輸出参入事業者が多いが、１事業者あたりの輸出額が少ない
• 深掘調査国の中で、清酒又は焼酎を輸出している事業者の数は２位(清酒・焼
酎ともに２位)であるが、シンガポールへ輸出している１事業者あたりの輸出
額は６位

日本産酒類の飲用経験不足
• 輸入酒類に対する抵抗感が低く、特に若年層において日本産酒類の認知・興
味関心も高い一方で、飲用経験に繋がっていない

飲食店でのニーズに合わせた接点強化不足
• 飲酒の中心となる飲食店でのアピールが不足しており、飲食店の種類や飲酒
ニーズに合わせた接点強化が十分でない

プレミアム酒類／輸入酒類需要の高まりを日本産酒類普及に活かせていない
• プレミアム酒類の需要や新しい味・体験への探求心の高まりにより、レスト
ランにバーを併設する等、提供場所が増えているが、日本産酒類の普及に活
かしきれていない

多様な酒類が流通しており、競争が激しい
• 文化多様性と国際性の高さにより世界各国の酒類が流通し、競争が激しく、
すでに日本産酒類を取扱うインポーターも多い

日本産酒類のイメージ刷新
• 日本産酒類は浸透しているものの、依然として「中高年層が徳利を使用して
飲むもの」というイメージを持っている者もおり、特に若年層においてはネ
ガティブイメージが多いため、イメージ刷新が必要

現地パートナーとの信頼関係構築・強化が重要
• インポーターやディストリビューターとの信頼関係構築・強化には、多文
化・多宗教を理解して尊重する姿勢や、シンガポールでのビジネスに対して
十分かつ柔軟な対応を可能にする体制が必要

各調査から明らかになった課題

若年層「飲む人」に対する飲食店での日本産酒類体験機会の強化と
トレンドを捉えた消費者層の興味喚起が鍵

➢ 若年層「飲む人」の輸入酒類に対する関心は高まっており、日本産酒類に対する認
知・興味関心も高い一方で、飲用経験に繋がっていないことから、飲食店での日本産
酒類の体験機会を強化してシンガポールのトレンドを捉え、消費者のさらなる興味を
喚起することが輸出額の拡大につながるものと考えられる。

➢ 若年層「飲む人」は他世代に比べて酒類を選択する際に味や素材・製法、店員やソム
リエからの推奨を重視しているため、それらの条件を満たすような施策が効果的であ
る。

日本産酒類のイメージ転換が必要

➢ 日本産酒類は高品質で、伝統的製法や文化的背景が評価されており、シンガポールへ
の輸出も増加している一方で、依然として偏ったイメージを持っている者もおり、特
に若年層においてはネガティブイメージが多く持たれているため、契機を逃さないた
めにも、日本産酒類のイメージ刷新が必要。

国内事業者の体制強化支援と信頼関係構築・強化が重要

➢ シンガポールでは、ビジネスに対しての強固な体制や柔軟な対応が求められることか
ら、国内事業者に向けた現地市場動向に関する情報提供が有効であると考えられる。

➢ 継続的なビジネス成長を支えるため、国内事業者と現地パートナーの信頼関係構築・
強化を支援することが重要である。

既存の輸出事業者の状況を踏まえ、
１事業者当たりの輸出額の増加を支援する施策が必要

➢ シンガポールへ輸出している事業者数が多いが、１事業者あたりの輸出額が少ないこ
とから、他国に比べて新規参入しやすいものの、参入後の商品差別化が困難で伸び悩
んでいることが想定される。

➢ 国際色豊かで多種多様な酒類が流通し、トレンドへの対応等も求められる成熟した市
場であることから、既存の輸出事業者の実績を向上させ、後続の新規輸出事業者の参
考となる情報を共有することが有効だと考えられる。

輸出拡大に向けた課題を解決するための要諦

シンガポール



国別戦略

各国からの輸入酒類との競争が激しいシンガポール市場において、
イメージの刷新とともに若年層を中心とした新たな消費者に”選ばれる日本産酒類”を目指す

当該国における
事業ビジョン

基本支援方針

最新市場動向や商品差別化・事業体制強化のための情報提供によって実績向上を支援する

➢ 日本産酒類も含めて多様な輸入酒類が流通するシンガポール市場では、最新の市場動向についての理解と対
応力が重要となることから、市場理解のための情報提供を行う

➢ 商品差別化や高付加価値化、事業体制強化に取り組んでいる事業者の成功例を取りまとめ、セミナー等で紹
介する

➢ 酒類事業者向け補助金により、引き続き酒類事業者の商品開発等を支援する

「作る人」「売る人(国内)」に向けた
情報発信強化による実績向上

具体的な取組の方向性

「売る人(輸出先国)」の
日本産酒類のイメージ刷新と

信頼関係構築・強化

「売る人(輸出先国)」に対して
新しい日本産酒類のイメージ形成を行うとともに信頼関係構築・強化を支援する

➢ 多様な輸入酒類が流通し、市場競争やトレンド変化が激しいシンガポールにおいては、日本産酒類の偏った
イメージの刷新が重要であり、新しい日本産酒類のイメージ形成に向けて、トレンドに合わせた飲み方や食
事との組合せで提案性を高める

➢ 商談会やマッチングイベントにおいては、関係構築のみならず、継続的な関係強化を支援することでビジネ
スの拡大につなげる

「飲む人」のニーズ・トレンドに合わせた
飲食店における体験機会の強化

飲酒ニーズに合わせた体験機会を提供し、若年層を中心に新たな消費者層を獲得する

➢ 日本産酒類に対する興味関心は高いが飲用経験が少ない若年層の日本産酒類の飲用経験率を高めるため若年
層の外飲みの場として多く利用されている『海外料理店』『バー・パブ』においてイベント等を実施し、
体験機会を提供する

シンガポール


