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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：菓子_現地市場概況

•全体的には、チョコレート・ビスケットの消費額が大きい市場

 味・食感・品質が購入時に重視される要素

 日本製に価値を感じる層もアジア系を中心に一定数存在するが、菓子の原産地を気にする割合は
33%と限定的であり、商品そのものの魅力を訴求する必要がある

•日系・一部のアジア系小売を中心に、主に中間所得層以上のアジア系住民・現地日本人(主に観光客等の
短期滞在者)が日本製菓子の主な消費者層

 日系人や長期滞在の日本人は、高価格を理由に日本製品の購入を控える傾向も見られる

 現地系小売ではポッキー・ぷっちょ等の一部商品を除き日本製菓子の販売は確認できなかった

•現地で流通している主な日本製品として、抹茶系商品(抹茶キットカット、抹茶ポッキー等)、ソフトグミ・キャン
デー(ハイチュウ、ぷっちょ等)が挙げられる

 抹茶系商品は現地では生産されておらず、その味や健康的なイメージにより人気が高い

 現地のグミ・キャンデーはハードタイプのものが主流であり、ソフトタイプのものは独自性が高い

 国内商社ヒアリングでは、上記に加え、ケーキ菓子、どら焼き、大福、金平糖といった和菓子も有望商
品として挙げられており、市場規模は限定的であるものの、一定の需要が見込める

•白人系・アジア系住民のいずれも、若年層を中心に健康志向が高まっており、甘さ・糖分が控えめの菓子を好む
傾向も見られた

•現地の東アジア系住民は、日本文化への認知や日本製品への評価が比較的高く、日本の菓子への関心も高
い傾向にあるため、白人系住民への普及の足掛かりとして適当

•大手現地系小売は、HACCP、賞味期限が8か月以上、原料の調達ルートが明確になっていることを求めること
が基本であり、特に中小メーカーの商品にとっては市場拡大のハードルが高い
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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：菓子_輸出拡大に向けた方向性

有望商品

• 抹茶味のチョコ・ビスケット等

• ソフトグミ・キャンデー

• ケーキ菓子

• どら焼き・大福・金平糖

ターゲット

•中間所得層以上のアジア系及び白人系住民 (特に若年層)

白人系住民への波及を見据えつつ、まずは日本文化に関する認知度が高い東アジア系を
優先ターゲットとして選定

若年層は健康志向が強く、甘さ控えめの和菓子や、健康的なイメージのある抹茶系商品の
ターゲットとなる

販売チャネル

•日系/アジア系スーパー(特に西海岸)

西海岸地域は東アジア系住民の割合が高い上、ロサンゼルスをはじめ若年層が集積

白人系住民は基本的に現地系チャネルを利用するが、手に入らないものを購入する際にア
ジア系/日系小売チャネルを利用

マーケティング
方針

•人気の高い抹茶味のチョコ、ビスケット等は、抹茶が持つ日本文化や健康的なイメージを訴求して
さらに販売を拡大

ケーキ菓子等に関しても抹茶味の商品の販売を推進

•ソフトグミ・キャンデーについては、大手メーカーを中心に、現地有名人等のインフルエンサーの活用
による認知度向上を検討※

•和菓子は、現地では新たなカテゴリであることから、スーパーの店頭や、日本文化イベント等で試
食を絡めたプロモーションを実施

健康志向の強い層からニーズが高まっている茶系飲料との相性の良さも訴求ポイントとなる

※) 森永の「ハイチュウ」は、ボストン・レッドソックスの田澤投手が持ち込んだことをきっかけとして、現地人選手にも浸透し、人気が沸騰。
これを受けて、森永のアメリカ法人はサンプル提供を開始し、スポンサー契約を締結。同製品は現在の地位を築いた。
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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：清涼飲料水_現地市場概況

•清涼飲料水の内、全体的には、炭酸飲料・茶系飲料の人気が高い市場

 味・価格の安さ・パッケージデザインが購入時に重視される要素

 茶系飲料を中心に日本製の品質の高さを評価する層が存在するものの、飲料の原産地を気
にする割合は36%と限定的であり、商品そのものの魅力を訴求する必要がある

 特に、清涼飲料水は菓子と比較しても現地での日本製品の認知度が低く、商品に現地品と
の差別化要素が求められる

•日系小売を中心に、主に中間所得層以上のアジア系や一部の白人系住民が日本製清涼飲料水を
消費している

 日系人や日本人は、高価であるため、日本製品を消費する機会は少ない

 現地系/アジア系チャネルでは緑茶やカルピス等の一部商品を除いて日本製品の販売は確認
できなかった

•現地で流通していた主な日本製品として、緑茶飲料、ラムネ、カルピスが挙げられる

 日本製の緑茶飲料は砂糖が入っておらず、健康志向の高まりに伴い、ニーズが高まっている

 乳酸菌飲料(カルピス等)は健康的なイメージを獲得しており、人気が高まりつつある

 ゆずの味に関しても現地の清涼飲料水市場での差別化要素になる

•現地市場では子供向けの飲料があまり流通していないため、同カテゴリの商品は現地品との差別化が
図れる可能性がある

 ラムネは、独特の容器構造であり、現地において子供向け飲料が少ないことから人気が高い。
ビー玉の入った容器に関心が集まり、子供を中心に人気を集めている
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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：清涼飲料水_輸出拡大に向けた方向性

有望商品

• 緑茶飲料

• ラムネ

• 乳酸菌飲料(カルピス等)

• ゆず味の飲料商品

マーケティング
方針

•緑茶飲料は、日系/アジア系スーパーが主たるターゲットになるが、健康志向の強い消費
者を主要顧客とする一部の現地系スーパーでの販売可能性も見込める

健康効果を含めた品質の高さや日本産茶葉の使用による味の良さを訴求

日本食レストランや、健康志向のコンセプトとの相性が良い現地のオーガニックレスト
ランへの販売も見込める

•ラムネは、日本食レストランや、家族客の多いレストランでの子供向けメニューとしての提
供またはレジ等での販売

•乳酸菌飲料は、引き続き日系/アジア系スーパーで販売することにより浸透度を向上

ターゲット

•アジア系・白人系住民のうち健康志向が強い中間層以上

特に、糖分の多い飲料を避けたいと考えている層

子持ち世帯(5～14歳程度の子供がいる世帯)

販売チャネル

•(小売)日系/アジア系スーパー、Whole Foods Market、Safeway等の健康志向の
強い一部の現地系スーパー

•(外食)日本食レストラン、オーガニックレストラン、家族世帯が中心のレストラン
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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：調味料_現地市場概況

• 日系、アジア系、現地系チャネルの全てで、小売/外食を問わず、幅広く日本製調味料が消費

ソースやドレッシングの販売は日系小売チャネルのみであったものの、醤油・味噌・マヨネーズといった品目
については幅広いチャネルで販売

• 現地流通する主な日本製品として、醤油、味噌、マヨネーズ、ドレッシング、酢、ぽん酢が挙げられる

醤油、味噌、マヨネーズについては、大手メーカーの輸出専用品が大半であった

日本特有の味のドレッシングは現地では流通しておらず、特に、ごまの人気が非常に高い

ゆずの味はぽん酢等を含め現地での人気が高く、日本食レストランではゆず果汁(柚子屋本店)の使
用も見られた

• 日本食・アジア系多国籍料理では調味料に拘り、日本製調味料を寿司/刺身/ラーメン/照り焼き等に使用し
ている店舗が存在することを確認

 現地系料理店では日本製調味料の使用事例/今後の使用可能性を確認できず

• アジア系のみでなく、白人系住民でも家庭で中華等のアジア料理を作る層が存在しており、現地系スーパーに
おいて醤油等の調味料への需要が今後も見込まれる

• なお、醤油については大手メーカーのブランドが非常に浸透しており、日本製に拘りを持つ一部の外食店舗を除
いて、現地生産品の購入が主流。明確な差別化要素を持った商品の輸出を検討する必要がある

日系人や日本人であっても、日本製より現地製品を購入する場合が多い

現地生産が少ない減塩・グルテンフリー等の醤油・味噌は有望

• ドレッシングについて、現地ではサラダを提供する外食店が多く、現地で製造されていない味の商品であれば、
外食を中心に販売を拡大できる可能性が高い

• 自家製ドリンクを作ることを目的に酢を購入する層も存在し、酢の健康面のメリットも一部の層に浸透している
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加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：調味料_輸出拡大に向けた方向性

有望商品

• 醤油・味噌(減塩等)

• 酢

• マヨネーズ・ドレッシング

 ドレッシングはごま、しそ、わさび、梅等の味

• ゆず果汁(調味用)

• テリヤキソース

ターゲット

•外食店調達関係者(日本食、アジア風多国籍料理レストラン)

特に、サラダを提供している店や、自家製ソース・ドレッシングを使用している店舗

•アジア系住民、白人系住民

家庭でアジア系の料理をする消費者層

販売チャネル

•(外食)日本食、アジア風多国籍料理レストラン

中間層以上を主要顧客とする店

•(小売)日系/アジア系スーパー

現地系チャネルに無い調味料を求めて来店する層の需要が期待できる

マーケティング
方針

•醤油・味噌は、減塩・グルテンフリー等の差別化要素を持った商品を、調味料へのこだわりが強い日
本食、アジア風多国籍料理レストランへメニューとセットで提案

寿司/刺身/ラーメン/照り焼き等の組み合わせが考えられる

テリヤキソース・ゆず果汁も独自の風味を出すことができ、上記の店舗店への販売可能性あり

サラダを提供している店には、小売店への普及を見据えて、ごま味等のドレッシングを販売

•酢は、健康メリットの訴求・料理以外への用途での利用提案等を通じて、引き続き日系/アジア系
スーパーでの販路拡大を伸ばしつつ、現地系スーパーでの取扱の拡大を目指す
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前頁までに挙げた有望商品に関して、西海岸のアジア系小売中心に販路拡大すること
で、今後3年間で、菓子では0.59～1.3億円、清涼飲料水では2.0～5.3億円、調味
料では1.7～4.0億円程度の輸出拡大が見込める。

加工食品市場調査サマリ(アメリカ)：有望商品に関する輸出ポテンシャル推計

出所：現地調査、文献調査
※1) 2017年2月現在のアメリカの西海岸地域の小売・外食店における有望商品の売り上げを推計し、想定されるカバー店舗数及

び一店舗当たりの売り上げの増加に関して３シナリオ(悲観・標準・楽観)に基づき、今後3年間の輸出増加額を推計。
※2) 醤油と味噌のみの合計。

菓子 清涼飲料水 調味料

有望商品の
輸出増加額の

ポテンシャル推計※1

(2017年以降)

《参考》
2015年～2016年の

輸出増加額
(アメリカ向け)

0.32億円 3.2億円 1.2億円※

推計の前提
前頁までに挙げた有望商品に関して、米国西海岸のアジア系小売チャネルを中心に

販路拡大を図った場合の輸出増加額見込み
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アメリカの人口は増加傾向にあるが、嗜好性の高い菓子は1人当たり消費額の増減に
よって市場規模の傾向が異なる。チョコレート菓子とビスケットについては市場は拡大傾
向にあるものの、キャンデー類は停滞、チューインガムは縮小傾向にある。

市場基礎情報(市場規模_菓子)：アメリカ

チョコレート菓子

• 市場は拡大傾向で継続的に成
長しており、110億ドルに迫る規
模となっている

• 1人当たり消費額も例年増加傾
向で、34ドルに達している

キャンデー類

• 2014年まで市場は縮小傾向で
あったが、2015年からは拡大傾
向に転じ8.9億ドルまで回復

• 1人当たり消費額は2.5～3ドル
程度に留まっている

ビスケット

• 市場は拡大傾向にあり、市場規
模は63億ドルに達している

• 1人当たり消費額の増加は僅か
であり、市場の拡大は主に人口
増によるものとみられる

チューインガム

• 2014年に市場規模の減少は緩
やかになったものの、依然として市
場は縮小傾向

• 人口増を上回る1人当たり消費
額の減少により市場は縮小

出所：Euromonitor

2.1%
-1.1%

-2.9%

1.4%

アメリカの人口の年平均増加率：0.8%

市場規模推移(菓子)市場規模の年平均増加率(5年)
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清涼飲料水の1人当たり消費額は僅かに減少傾向であるが、人口の増加に支えられる
形で市場全体としては拡大傾向にある。

市場基礎情報(市場規模_清涼飲料水)：アメリカ

市場規模推移(清涼飲料水※)

• 市場は年平均増加率で0.6%と僅かではあるが拡大傾向

• 市場の年平均増加率が人口の年平均増加率(0.8%)を下回っており、1人当たりの消
費額は僅かに減少傾向といえる

出所：Euromonitor

0.6%

アメリカの人口の年平均増加率：0.8%

※) 小売／業務用の炭酸飲料、茶系飲料、機能性飲料、果汁入り飲料、ミネラルウォーター、コーヒー系飲料、濃縮液等を含む。

市場規模の年平均増加率(5年)
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調味料市場は全体として拡大傾向にあるが、特に、醤油市場の成長が著しく、アメリカ
において醤油の利用が進んでいることが伺える。

市場基礎情報(市場規模_調味料)

出所：Euromonitor

• 市場規模は5.8億ドルと限定的だが、市場は拡大
傾向にある

• 1人当たり消費額は増加傾向にあり、現地での醤
油の普及が進んでいることが伺える

• 市場は僅かではあるが拡大傾向にある

• 市場の年平均増加率は人口の年平均増加率をわ
ずかに上回っており、1人当たり消費額は徐々に増
加する傾向にある

2.3% 1.0%

アメリカの人口の年平均増加率：0.8%

※) トマトペースト／ピューレ、ブイヨン、ハーブ／スパイス、MSG、ケチャップ、マヨネーズ、マスタード、オイスターソース、ドレッシング、
卓上ソース、パスタソース、調理用ソース、粉末調味料等を含む

市場規模推移(ソース、ドレッシング及びその他調味料)

醤油(小売) ソース、ドレッシング及びその他調味料※(小売)

市場規模の年平均増加率(5年)
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日系小売チャネルでは、大手飲料メーカーA等の現地法人や大手商社A現地法人等の
日系大手商社による正規品流通と、輸出業者Aや輸入業者A等による並行品流通が
混在。なお、現地法人を持つメーカーの並行品の流通は確認されていない。

日本製品の主な輸出ルート(アメリカ)：日系小売チャネル

輸出業者 輸入業者 小売

メーカー現地法人

大手商社A現地法人
大手商社B現地法人等

小売店が直接輸入

大手商社A
大手商社B等

出所：現地調査、事業者ヒアリングをもとにアクセンチュア作成

国内流通(メーカー・卸等)

大手飲料メーカーA、中堅飲料メーカーB、
大手調味料メーカーC、大手調味料メーカーD等

中堅菓子メーカーE等

国内卸等

輸入業者A
輸入業者B
輸入業者C

輸入業者D等

日系小売店A
日系小売店B
日系小売店C

日系小売店D等

並行輸出

輸出業者A
輸出業者B等

大手飲料メーカーF
大手菓子メーカーG

大手菓子メーカーH等
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アジア系小売チャネルでは、大手調味料メーカーC等の現地法人や輸入業者E等の現
地系商社による正規品流通と、輸入業者F等による並行品流通があるが、総じて並行
品の割合は低い。

日本製品の主な輸出ルート(アメリカ)：アジア系小売チャネル

輸出業者 輸入業者 小売

メーカー現地法人

輸入業者E等

輸出商社等

出所：現地調査、事業者ヒアリングをもとにアクセンチュア作成

国内流通(メーカー・卸等)

大手調味料メーカーC等

中堅調味料メーカーI等

国内卸等 輸入業者G等

輸入業者F等

アジア系小売店A等

アジア系小売店B等

並行輸出

大手菓子メーカーH
中堅菓子メーカーJ等
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現地系小売チャネルでは、日本製品の並行品の流通は無く、大手調味料メーカーC等
の現地法人や大手商社A現地法人等の日系大手商社による調味料を中心とした正規
品のみが流通しているが、総じて日本製品の商流は限定的。

日本製品の主な輸出ルート(アメリカ)：現地系小売チャネル

輸出業者 輸入業者 小売

出所：現地調査、事業者ヒアリングをもとにアクセンチュア作成

国内流通(メーカー・卸等)

メーカー現地法人

大手商社A現地法人等大手商社A等

大手調味料メーカーC等

大手調味料メーカーK
大手調味料メーカーL
大手菓子メーカーM等

現地系小売店A等

現地系小売店B等

現地系小売店C
現地系小売店D等
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小売チェーンの市場ではアジア系チャネルのプレゼンスは限定的。現状はアジア系チャネ
ルへの日本製品の流通も限定的であり、短期的にはアジア系チャネルを狙うべきだが、長
期的な輸出拡大に向けては、現地系小売チェーンへの展開の検討が必要。

主な小売店(アメリカ)：チェーン小売店

出所：文献調査

小売チャネル 主な食料品小売店 国内店舗数

現地系 12,419

Wal-Mart Stores 5,109

The Kroger Co. 3,730

Target 1,790

Safeway 1,326

Costco 464

アジア系 151

H-mart 56

99 ranch market 43

Hong Kong Supermarket 18

Shun Fat Supermarket 14

Great Wall Supermarket 11

Kam Man Food 5

Asian Food Center 4

日系 31

Nijiya 13

Mitsuwa 9

Uwajimaya 4

Marukai 5

アメリカの主要小売チェーンの店舗数(2015)
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非チェーン小売店も含めると、アジア系チャネルのポテンシャルは高いと言えるが、販路開
拓の効率が悪いため、多数のアジア系小売を取引先に持つ輸入・卸売業者を見つける
こと、中間層を以上を主要顧客とする店舗をターゲットとすることが重要。

主な小売店(アメリカ)：小売店全体

出所：文献調査

0

1,000

2,000

3,000

4,000

5,000

6,000

LA SF SEA

食
料
品
小
売
店
数

アジア系店舗 アジア系以外店舗

ロサンゼルス サンフランシスコ シアトル

全体 4,959 1,057 936

アジア系店舗 536 292 147

アジア系以外店舗 4,423 765 789

アジア系店舗比率 11% 28% 16%

(参考)アジア系人口比率 11% 33% 13%

アメリカの人気評価サイト※における食品小売店の登録数

※) ビジネス評価サイト「Yelp」(https://www.yelp.com)
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現地の小売事業者・外食事業者を中心とした、キープレイヤーへのヒアリング結果・現地
視察結果を元に、アメリカ市場における日本製加工食品の有望性を評価。

ヒアリング・現地視察対象一覧(アメリカ)

※一部の店舗では、店舗関係者への直接のヒアリングが困難であったため、現地視察および消費者ヒアリングのみ実施

日
系
小
売

小
売

ア
ジ
ア
系
小
売

現
地
系
小
売

5社

2社

5社

日
本
食

外
食

ア
ジ
ア
風
多
国
籍

4社

3社
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日系スーパーマーケットとして代表的な日系小売店A・日系小売店Bは現地日本人・ア
ジア系住民を中心に幅広い顧客層を集めている。

小売チャネル別店舗概要(1/4)

出所：現地調査結果

• 現地日本人、日系人

• 14-60歳

• 中間所得層

• 10%OFFセールがある
火曜の日中はシニア層、
金曜の夜は大学生が
多い

• 味の嗜好やニーズが消費者個々人で異なるため、
全ての商品に関して、多様の味・フレーバーのライ
ンアップを取り揃えるように留意(例：カルピスでは
通常の味に加えて、いちご、マンゴー、白桃、ライ
チ味を販売)

• 菓子に関しては、計画的というよりも衝動的に購
入する消費者が目立つ

• アジア系の消費者は商品の内容量が価格に見
合ったものであるかどうかを気にする傾向が強い

• 消費者は日本製品に関して、味の良さ、本物で
あることによる信頼性、バライエティの豊富さを評
価している

日系小売店A
(シアトル店)

日
系

• アメリカに4店舗を展開する日系スーパーマー
ケット

• シアトル店には日系大手書店・日本のとんこ
つラーメン店・現地銀行など、複数のテナント
が入居

• 商品の価格帯はビスケットが2-5ドル、キャン
デー類が0.40-10ドル、チョコレート菓子が
0.40-10ドル、ガムが1-3ドル、マヨネーズが
5.99ドル、醤油が3-25ドル、味噌が4-11ド
ル、ドレッシングが3-8ドル、茶系飲料が1-3
ドル、炭酸飲料が1-3ドル、ミネラルウォーター
が1-3ドル、果汁入り飲料が1-5ドル

• 現地日本人、日系人、
アジア系住民

• 幅広い年齢層

• 中間所得層

• オーガニック志向が比較
的強い層

• 築地から直輸入の魚介類や日本ねぎ、春菊、松
茸といった野菜など、日本ならではの生鮮食品を
求めている消費者が多い

• 食料品のみならず、生活用品に関しても日本の
商品を豊富に取り扱っているため、日本人観光
客の来店も多い

日系小売店B
(サンフランシスコ店)

• カリフォルニアを中心に、ニューヨーク、ハワイに
合計13店舗を展開する日系スーパーマー
ケット

• 魚介類、精肉、オーガニック野菜、果物をはじ
めとして、寿司、弁当、惣菜等の商品も豊富
に取り揃えている

• 商品の価格帯は菓子が1.3-11ドル、調味
料が2.5-7ドル、清涼飲料水が1.7-2.5ドル
程度

主要顧客層 消費者の特徴・嗜好性調査店舗 店舗概要
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アメリカ最大の日本人街である「リトル東京」にある、日系小売店C及び小規模ながら豊
富な品揃えを持つ日系小売店Dも調査対象店舗とした。

小売チャネル別店舗概要(2/4)

出所：現地調査結果

主要顧客層 消費者の特徴・嗜好性調査店舗 店舗概要

• 現地日本人、日系人

• 30～60代

• 低所得～中間所得
層

• 現地日本人、日系人、
アジア系住民

• 《平日》
20～30代の会社員

• 《週末》
高校生～大学生
(特にイベント開催期間
中)

• 中間所得層～高所得
層

• 全般的に甘い味を好む傾向がある

• 商品の価格帯は菓子が1-10ドル、調味料が2-
10ドル、清涼飲料水が0.75-3ドル

• 消費者は量、品質、価格のバランスを考慮して購
入を検討する傾向が強い

• 寿司や弁当、惣菜などの調理済みの食品を求め
て来店する消費者も多い

日系小売店D

• 全般的に甘い味や酸っぱい味を好む消費者が多
い傾向がある

• 消費者の購入動機として、日本への親しみ、味の
良さ、品質、価格が挙げられる

• アニメ等の日本文化に興味があり、日本製品を
試すことに意欲的な傾向がある

日系小売店C
(リトル東京店)

• 食料品をはじめ、家庭用品も取り揃える日系
スーパーマーケット

• 店舗は小規模だが、日本食に関する品揃え
は大手の日系スーパーマーケットよりも豊富で、
弁当や寿司などの惣菜も充実している

• 平日17時以降には半額セールを実施するな
ど、価格帯は手頃

• アメリカのカリフォルニア州に5店舗を展開する
大手日系スーパーマーケット

• リトル東京店は、ロサンゼルスのダウンタウン内
にあるウェラーコートというショッピングモールにあ
り、現地日系人や日本人観光客が多く訪れ
る

• 同じモール内に日系大手書店や多数の日本
食レストランもテナントを構えている

• 日本食だけでなく、日本製の化粧品や衣料
品等も販売

• 良く売れる商品の価格帯は0.89-10ドル
日
系
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現地系では大手チェーンの現地系小売店A及びオーガニックや地元食材をコンセプトとし
ている、現地系小売店Bの概要は下記の通り。

小売チャネル別店舗概要(3/4)

出所：現地調査結果

現地系
小売店A

• アメリカ国内に1,300以上の店舗を展開して
いるスーパーマーケットチェーン

• 食料品をはじめとして、生活雑貨や衣料品
等も取り扱っており、店舗により薬局も設置

• 白人系住民、アジア系
住民

• 幅広い年齢層

• 中間所得層

• 現地系スーパーマーケットの中では、カレールーや
わさびといった調味料に関して、日本製品の取り
扱いが比較的多いため、簡単な買い物を目的と
した現地日本人や日系人の利用も見られる

現
地
系

• 白人系住民

• 幅広い年齢層

• 中間所得層

• 健康志向が高く、オーガニックな商品を求めている
消費者が多いので、人工の原料やGMOが使用
されている商品、また、肉や魚に関しても、加工品
や化学調味料で味付けされている商品は取り扱
わないスタンス

 また、日本産に関しても福島県産の商
品は取り扱わない意向

• 同小売店はオーガニックにこだわっており、アジア系
住民の消費者はより品揃えが豊富で、安価なア
ジア系小売店へ流れてしまうことが多い

現地系
小売店B

• オーガニックや地元食材をコンセプトに食料品
や日用品を取り扱うスーパーマーケット

• 豆類・穀物類、コーヒー・紅茶などを量り売り
で購入することができ、その際には店内のリサ
イクルパックやリサイクルボックスを利用可能

• ベジタリアン、ビーガン、グルテンフリー、コーシャ、
ハラル等様々なニーズに対応した食材を販売

• 白人系住民、アジア系
住民

• 20～30代

• 観光客も多い

• GMOフリー、グルテンフリー、有機認証の商品は
多少高価でもよく売れており、顧客は商品を購入
する際に健康面に注意を払っていることが伺える

• 緑茶飲料に関して、甘くない伊藤園の商品がよく
売れており、糖分の摂取を控えたいと考えている
消費者が多い
(ただし、白人系住民の子供は甘い商品を好む)

現地系
小売店C

• 市街地の中心部に店舗を構える輸入食品を
含む食料品全般を取り扱う食料品店

• アメリカンブレックファストスタイルのデリも提供し
ており、カフェスペースでの食事も可能

• 近隣にはホテルも多く、宿泊客が多く訪れる

主要顧客層 消費者の特徴・嗜好性調査店舗 店舗概要
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オリジナルブランド商品も多数取り扱っている現地系小売の現地系小売店D、アジア系
小売店Aの概要は下記の通り。

小売チャネル別店舗概要(4/4)

出所：現地調査結果

主要顧客層 消費者の特徴・嗜好性調査店舗 店舗概要

現地系
小売店D

• カリフォルニア州のモンロビアやロサンゼルス大
都市圏を中心に、アメリカ国内の41の州に
460の店舗を展開するスーパーマーケット

• オーガニックフード、ベジタリアンフード、グルメ
フード、輸入食品等をはじめとして、オリジナル
ブランド商品も多数取り扱っている

• 白人系住民、アジア系
住民

• 幅広い年齢層

• 低所得層～中間所得
層

• エスニックフードに興味があるグルメ志向の強い層
をはじめとして、大学生など価格を重視する層も
多い

現
地
系

• アジア系住民(特に、中
国系、フィリピン系)

• 幅広い年齢層

• 低所得層～中間所得
層

• 現地系スーパーマーケット等では珍しいドラゴンフ
ルーツやスイートチリソースといったアジア特有の食
材を求めている中華系や東南アジア系の消費者
の利用が多い

• 商品全般が安価であることや、他のアジア系スー
パーマーケットと比べて店内の清潔感が高いことか
ら、現地系の消費者の利用も比較的多い

アジア系
小売店A

• カリフォルニアに4店舗、ハワイに1店舗を展開
するアジア系のスーパーマーケット

• 現地系スーパーマーケット等では取り扱いの
少ないアジア特有の食材を安価で豊富な品
揃えで取り扱っており、現地のアジア系の消費
者のニーズに応えている

ア
ジ
ア
系
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日本製加工食品の流通状況(日系小売)

出所：現地調査結果

日本製品の
主要顧客層 菓子調査店舗 清涼飲料水 調味料

主な日本製取扱商品

• 日系人、現地日本人
• 中間所得層

• わさび柿ピー
(Uwajimaya)

• キットカット

• グミ(明治)

• ハイチュウ

• チューインガム(ロッテ)

• ラムネ(Shirakiku)

• ミルクティー(サンガリア)

• カルピス

日系小売店A
(シアトル店)

• 醤油(ヤマサ、キッコーマ
ン)

• マヨネーズ／ドレッシング
(キユーピー)

• 味噌(神州一、ひかり味
噌、キッコーマン、
Shirakiku)

日
系

• 現地日本人、日系人、アジ
ア系

• オーガニック志向の強い層
• 中間所得層

• チョコレート(明治、ガーナ、
ロッテ)

• ポッキー：抹茶味

• ハイチュウ

• ぷっちょ

• マスカットグミ(春日井)

• ガム(ロッテ)

日系小売店B
(サンフランシスコ店)

• ラムネ(ハタ鉱泉)

• 伊右衛門

• インスタント味噌汁(キッ
コーマン、永谷園)

• 醤油(ワダカン)

• 日系人
• (平日)20～30代の会社員
• (週末)高校生～大学生(特

にイベント開催期間中)
• 日本人観光客
• 日本のアニメ等の文化に興

味があり、日本製品を試すこ
とに意欲的な層

• 中間所得層～高所得層

• キットカット

• チョコレート(明治、ロッテ)

• ポッキー

• オレオ

• ビスケット(明治、カバヤ)

• ぷっちょ

• ガム(ロッテ)

日系小売店C
(リトル東京店)

• 三ツ矢サイダー

• ラムネ(木村飲料)

• CCレモン)

• カルピス

• 味噌(マルコメ、ハナマル
キ)

• マヨネーズ(キユーピー、味
の素)

• 日系人
• 30～60代

• 低所得～中間所得層

• 米菓(亀田製菓、植垣製
菓、丸彦製菓)

• キットカット

• オレオ

• ぷっちょ

日系小売店D

• ラムネ(木村飲料、
Shirakiku)

• サンガリア製品

• カルピス

• マヨネーズ／ドレッシング
(キユーピー)

• 醤油(キッコーマン、ヤマ
サ)

• たこやきソース(オタフク)
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日本製加工食品の流通状況(現地系小売/アジア系小売)

出所：現地調査結果

日本製品の
主要顧客層 菓子調査店舗 清涼飲料水 調味料

主な日本製取扱商品

• 年齢、人種いずれも幅広い
層が来店(アジア系を除く)

• 中間所得層
-

現地系
小売店B

-

• ポン酢

• みりん

• 米酢、酢

• ごま油
(竹本油脂、ミトク)
※ミトクに関してはToasted、

Virginも合わせた3タイプを販売

現
地
系

• 現地日本人、日系人
• 中間所得層

• ポッキー

• ぷっちょ

• グミ(春日井)

現地系
小売店A

• 緑茶(UCC)

• ミルクコーヒー(UCC)

• ごま油(かどや)

• ぽん酢(キッコーマン)

• レトルトカレー(S&B)

• 白人系住民、アジア系住民
• 20～30代
• 観光客も多い

• キャンデー：スーパーレモ
ン、スーパーコーラ(ノーベ
ル)

現地系
小売店C

-

• カレールー(S&B)

• 醤油(キッコーマン)

• グルテンフリー溜まり醤油
(サンジルシ醸造)

• インスタント味噌汁
(キッコーマン)

• 白味噌(ひかり味噌)

• みりん(キッコーマン)

• わさび(S&B)

• アジア系住民、白人系住民
(菓子のみ)

• 40代以上
• 中間所得層

• キットカット(抹茶味)

• ポッキー

• さやえんどう(カルビー)

アジア系
小売店A

• カルピス

• 醤油(キッコーマン)

• 味噌(キッコーマン)

• マヨネーズ(キユーピー)

• 白人系住民、アジア系住民
• 幅広い年齢層
• 低所得層～中間所得層

• モチライスナゲッツ
(トレーダージョーズ)
※米、パーム油を原料とした
スナック菓子

現地系
小売店D

- -

ア
ジ
ア
系
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現地日本人・日系消費者の特徴・嗜好性

出所：現地調査結果

• 日本製品の強みを味の良さ、本物であることの信頼性、バライ
エティの豊富さ、市場における独自性と捉えるケースが多い

 日本製品に信頼を寄せており、アメリカ国内では同様の
商品は見つけられないと考えている場合もある

• 日本メーカーの商品であっても、日本製でなければ本来の日本
の味とは異なると考える層と必ずしも日本製であることを気にし
ない層の双方が存在する

 本来の日本の味を、現地製品よりも、繊細・マイルドな
洗練された味と捉えている

 一部の顧客は、本来の日本の味にこだわって日本製品
のみを購入する

• 日本を訪れたことがある人は、新しい製品の購入に対してより
意欲的な傾向がある

 他方で、訪れたことが無い人は、友人の勧めに基づいて
日本製品を購入する場合が多い

• 日本製品が他の商品より高価であることを受入れやすい

• 日本製品は高価であり、特に、菓子に関しては、生活必需品
ではないという理由から、購入を控える層も多い

 日系スーパーでの販売価格は日本の1.25~1.5倍程度

 一般的なビスケットであればアメリカ国内にも同様の製品
が多数流通している

 ただし、ポッキーやせんべいのように、アメリカに代替品が無
い商品に関しては、高頻度では無いものの、日系スー
パーで購入する

 購入する場合は、カルビーやグリコ等の大手メーカーのも
のが多い

品目
共通

菓子

• ごま油やソースは韓国製や中国製の安価な商品が流通して
いるが、醤油やみりん、料理酒、だし、味の素、カレールーに
関しては代替商品が無いため、韓国系スーパー(Hマート等)
や日系スーパーで購入しているケースが多い

• 日本の大手メーカーの商品に関して、現地製か日本製かを
認識していない場合が一般的

• 頻繁に自炊する世帯では、日本製の調味料を日系スーパー
で購入する機会が多い

 日系スーパーでの販売価格は日本と同じ価格帯～
1.25倍程度

 ソース系は利用用途が限られていることもあり、購入機
会は限定的

 マヨネーズは現地系のスーパーでも日本メーカー品が購
入できる

 ドレッシングに関して、ごま味など日本製にしかない商品
は購入する

• “昆布茶”が健康食品としてヒットしており、高価格帯のスー
パーを中心に販売されている

• 清涼飲料水は、日系スーパーにおいて日本の価格の1.5倍
～2倍と非常に割高であるため、購入する層が少ない

 茶系飲料であれば、ティーバッグ等を購入して自宅で作
る場合が多い

清涼
飲料水

調味料
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白人系消費者の特徴・嗜好性(1/2)

出所：現地調査結果

• 国内品には無い味やパッケージデザインにより、輸入品を洗練されていると感じる層が存在し、人気が高まっている一方で、現地
系小売チャネルでは、輸入品が手に入りにくいと感じているケースも多い

 日常的にはSafewayやCostco等の現地系小売を利用し、輸入品が欲しいと思ったときのみアジア系小売を利用)

• アジア系と比較して、日本製品を購入している様子を見かける頻度は少ない

• 日本人の食事は健康的であるという固定観念を持っている層が一定数存在しており、加工食品に関しても、日本製品に同様
のイメージを抱いている

• 日本への留学経験等で日本製品の消費経験を持っている場合は、アメリカ国内品との品質や味の違いを認識して、国内でも
日本製品の購入意欲を持つ傾向にある

 一度も日本製品の消費経験がなかったが、友人の勧めで試してみたところ、日常的に購入するようになった例も存在

品目
共通

• 糖分の摂取に対して敏感な層が増えてきており、そのような層は砂糖の量が少ない商品や、人工甘味料を使用していない商品
を選ぶ傾向が強い

 日本製品は糖分、塩分、脂肪分が少なく、天然由来の原料を使用していると認識し、それを評価する層も存在する

• 味に関して、国内品は甘すぎると感じている層が存在し、程よい甘さの商品を求めて日本製品を選ぶ層が存在する

 例えば、明治の“こんにちはパンダ”は、その素朴な甘さにより需要がある

• 国内品や他国製品と比較して、日本製品のパッケージデザインが個性的であると感じる層が存在

• ポッキーやハイチュウに関しては、Safeway等の現地系スーパーマーケットでも販売されており、認知度が高い

 ただし、日本国内のように様々な味や、季節限定商品があることを知らない場合が多い

• ハイチュウのような独特の食感を持つ商品は現地製品との差別化が可能

• ワインにチョコレートが合うと感じている層が多く、一緒に消費する機会が多い

• ボルチモア等、東海岸では日系スーパーがほとんど進出しておらず、日本メーカーの商品はあまり知られていない

• また、そのような地域では、既に進出しているアジア系小売チャネルにおいて、日本の有名な商品に似せて作られたアジア系企業
の商品が販売されていることから、日本製品に対しても現地の需要がある可能性がある(例：ポッキーの類似商品)

• 抹茶系の商品は、健康的なイメージよりも味そのものが人気の要因である

菓子
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白人系消費者の特徴・嗜好性(2/2)

出所：現地調査結果

• 家庭で中華等のアジア系料理を作る層も一定数存在しており、醤油やごま油といった調味料を買い
求める場合も多い

• 寿司や餃子等は外食店のみでなく、高価格帯スーパーの惣菜コーナーに並ぶほど現地へ浸透してお
り、それに伴って醤油、わさび、しょうがといった調味料への馴染みが深くなってきている

• 醤油に関してはキッコーマン、味噌に関してはマルコメのブランドが非常によく浸透しており、また、現地
系を含めたほとんどの小売店で同社の国内生産品が購入可能なので、日本製を購入することはほと
んど無い

• 自家製ドリンクを作ることを目的に酢を購入する層も存在

• 健康への影響を考慮して甘い飲料を避ける層が存在

 甘く味付けされていない日本製の茶系飲料や、国内品に比べて甘さが控えめな日本製の果
汁入り飲料を好んで購入する層も存在する

• 現地市場では子供向けの飲料があまり流通していないため、そのようなカテゴリの商品は現地品との
差別化が図れる可能性がある

 例えば、ラムネは子供(5～14歳程度)を中心に人気を集めている

 メロンソーダも、同様の商品が存在しないので受け入れられる可能性が高い

清涼
飲料水

調味料
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アジア系消費者の特徴・嗜好性

出所：現地調査結果

品目
共通

• 価格に対する感度が高く、商品の量に見合った価格であるかどうかを気にする傾向が強い

• 商品の質よりも調達の簡便さを優先する傾向にある

 ある商品を買いたい場合に、よく利用する小売チャネルで販売していなければ、多少質が劣っていても代替品で間に
合わせる場合が多い

• アジア系スーパーが近くにあるにも関わらず日系スーパーを利用する層も存在し、そのような層は品質や味の面で日本製品
の方が優れていると考えている可能性がある(菓子、清涼飲料水でその傾向が顕著)

• 特に、東アジア (中国、韓国、台湾、香港)では、日本文化への認知度が高く、東アジア系住民は日本メーカーのブランドや
商品への馴染みがある場合が多い

 東アジアで生まれ育った1世のみでなく、2世に関しても、両親の祖国へ家族で帰郷する際に日本に立ち寄るなど、日
本製品に触れる機会が多い

 また、アメリカの大学には東アジア圏からの留学生が非常に多く、特に西海岸には、カリフォルニア大学をはじめとして多
数の大学が点在し、複数の学園都市が発達しており、そのエリアには中華系・韓国系の小売店や外食店も多い

 東アジア系の留学生は、週末に複数の友人と車で近くのショッピングセンターへ行き、夕食を取った後に食料品や生活
用品を購入して寮に戻る光景が一般的である

菓子
• メーカー名や地名など日本文化の認知度が高く、日本製品のブランド力が働きやすい

 グリコ、森永等の大手メーカー、北海道のチョコレートメーカーのロイズ等

清涼
飲料水

• 日本製の清涼飲料水の中で、茶系飲料は多少高価でも売れる傾向にあり、日系スーパーで購入することが多い

 一方で、茶系飲料以外の商品は現地製品を購入する場合がほとんどである

• 日本食を家庭で消費する層が比較的多く、日本製を積極的に購入する層が存在

 例えば、味噌等に関して、現地製と日本製の違いを明確に認識している場合がある

 一部の消費者は、日本食を家庭で作ることを目的に日本製品を購入する(めんつゆ等)

• 日本メーカーのカレーの味を好む傾向にあり、カレールーやレトルトカレー等の人気が高い

• 米を主食とする文化への親和性があることで、ふりかけの人気が高い

調味料
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0%

20%

40%

60%

80%

100%
チョコレート菓子

キャンデー類

ビスケット

チューインガム

スナック菓子

その他

一般 日本メーカー品

日本メーカー品の中では、キャンデー類の人気が比較的高く、チューインガム、チョコレー
ト菓子に関しては現地/他国製品の浸透度が高い傾向が見られる。

消費者実態調査(菓子)：種類別の人気

出所：Webアンケート結果 ※1) 日本メーカー品を購入したことがあるとした回答者
※2) アメリカでは“Botan Rice Candy”として販売

よく食べる菓子の種類

(回答率)

回答のあった主な商品・メーカー名

一般 日本メーカー品種類

キャンデー類
• ハイチュウ(森永)
• グミ(春日井)

• ボンタン飴※2(セイカ食品)

チョコレート菓子

• ハーシーズ製品
• リンツ製品
• ギラデリ製品
• マーズ製品
• ゴディバ製品
• ネスレ製品

• 明治製品
 板チョコ、きのこの山

• サワーパッチキッズ
(モンデリーズ)

• トロリ製品
• ハーシーズ製品

スナック菓子 • フリトレー製品 • 米菓(商品名不明)

ビスケット
• ミラノ(ペパリッジファーム)
• ウォーカーズ製品

• ポッキー(グリコ)

チューインガム
• オービット(マーズ)
• 5ガム(マーズ)
• トライデント製品

-

(回答数：52) (回答数※1：27)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

チョコレート菓子

キャンデー類

ビスケット

チューインガム

スナック菓子

週2回以上 週1回 月1回以上 月1回未満

よく食べる菓子の種類として、キャンデーは3番目であったものの、購入頻度は最も低く、
大容量商品を購入する等、1回あたり購入量が多い可能性がある。

消費者実態調査(菓子)：購入頻度

出所：Webアンケート結果

菓子を購入する頻度

(回答率)

(回答数：53)
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菓子を購入するチャネルとして、一般に良く知られている食料品店、現地系スーパーの他
に、駅・ガソリンスタンド等の売店での購入の多さが目立つ。

消費者実態調査(菓子)：購入チャネル

出所：Webアンケート結果

菓子を購入する際に良く利用する販売チャネル

(回答数) 0 20 40 60 80 100 120

食料品店

現地系スーパー

売店（駅、ガソリンスタンド等）

ホールセールマーケット

現地系デパート

日系スーパー

菓子専門店

日系デパート

インターネット通販

その他

(回答数：52)
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チョコレート菓子、キャンデー類、ビスケットに関して贈答用と回答する層が一定割合存在
し、ギフト向けニーズの可能性が伺える。

消費者実態調査(菓子)：購入目的

出所：Webアンケート結果

菓子を購入する目的

(回答数)

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

チョコレート菓子 キャンデー類 ビスケット チューインガム スナック菓子

間食 気分転換 栄養補給 ホームパーティー 贈答用 その他 (回答数：51)
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

価格が安い

量が多い

量が多すぎない

品質・安全性が高い

パッケージデザインが良い

パッケージの機能性が高い

チョコレート菓子 キャンデー類 ビスケット

チューインガム スナック菓子

チョコレート菓子に関しては、量の多さよりも美味しさやブランドイメージの良さが重視さ
れる傾向が、キャンデー類に関しては、より価格の安さが重視される傾向が見られる。

消費者実態調査(菓子)：購入基準

出所：Webアンケート結果

菓子を購入する際に重視するポイント

(回答率) 0% 20% 40% 60% 80% 100%

手に入り易い

ブランドイメージが良い

美味しい

食感が良い

香りが良い

その他

チョコレート菓子 キャンデー類 ビスケット

チューインガム スナック菓子

(回答数：50)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

糖分

脂肪分

塩分

GMO

特になし

グルテン

菓子を食べる際に、糖分や脂肪分の摂取を控えたいと考えている層が半数以上に上るこ
とから、それらの成分を抑えた商品へのニーズの可能性が伺える。

消費者実態調査(菓子)：摂取を控えたい成分

出所：Webアンケート結果

菓子を食べる際に摂取を控えたい成分

(回答率)

(回答数：50)
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56%

44%

ある ない

日本メーカーの菓子の消費経験は半数を少し上回る程度で、認知度は十分でない。

消費者実態調査(菓子)：日本メーカー品の消費経験

出所：Webアンケート結果

日本メーカーの菓子を食べたことがあるか

回答数：55
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0% 10% 20% 30% 40% 50%

価格が安い

量が多い

量が多すぎない

品質・安全性が高い

パッケージデザインが良い

パッケージの機能性が高い

チョコレート菓子 キャンデー類 ビスケット

チューインガム スナック菓子

菓子全般に関しての質問時と比較して、日本メーカー品の購入に関しては、美味しさや
食感などが重視する購入理由となっている。

消費者実態調査(菓子)：日本メーカー品の購入理由

出所：Webアンケート結果

日本メーカーの菓子の購入理由

(回答率) 0% 10% 20% 30% 40% 50%

手に入り易い

ブランドイメージが良い

美味しい

食感が良い

香りが良い

チョコレート菓子 キャンデー類 ビスケット

チューインガム スナック菓子

(回答数：23)
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33%

67%

気にする 気にしない

47%

15%

38%

ある ない 分からない

菓子の購入時に原産国を気にする層は全体の3分の1程度にとどまり、日本製品の消費
経験に関しても、認識した上で消費している層は半数以下であった。

消費者実態調査(菓子)：原産国への関心

出所：Webアンケート結果

菓子を購入する際に

原産国を気にするかどうか 日本製菓子を食べたことがあるか

回答数：55 回答数：55
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半数程度が、菓子が日本製であることに価値を感じており、美味しさや品質・安全性に
次いで、パッケージデザインの良さを評価している。

消費者実態調査(菓子)：日本製の価値

出所：Webアンケート結果

日本製であることに価値を感じるか 日本製のどこに価値を感じるか

回答数：55 51%49%

感じる 感じない

(回答数) 0 5 10 15 20

美味しい

品質・安全性が高い

パッケージデザインが良い

ブランドイメージが良い

パッケージの機能性が高い

(回答数：24)
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0%

20%

40%

60%

80%

100%
炭酸飲料

茶系飲料

スポーツ飲料エナジードリンク

その他

一般 日本メーカー品

日本メーカー品の中では、茶系飲料と炭酸飲料に人気が集中しており、特に茶系飲料
に関しては、一般の平均を大きく上回っている。

消費者実態調査(清涼飲料水)：種類別の人気

出所：Webアンケート結果

よく引用する清涼飲料水の種類 回答のあった主な商品・メーカー名

一般 日本メーカー品種類

茶系飲料 • 伊藤園製品

炭酸飲料
• コカコーラ製品
• ラクロワ製品※2

• ドクターペッパー製品
• ラムネ(メーカー不明)

• アリゾナ製品
• オネストティー製品

• 伊藤園製品

スポーツ飲料 • パワーエイド(コカコーラ) -

その他
• コーヒー飲料
(メーカー不明)

-

エナジードリンク • レッドブル -

※1)日本メーカー品を購入したことがあるとした回答者
※2) フレーバー付き炭酸水。

(回答数：41) (回答数※1：13)

(回答率)
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炭酸飲料に関して、約8割が月1回以上、約5割が週1回以上購入しており、現地での
人気の高さが伺える。

消費者実態調査(清涼飲料水)：購入頻度

出所：Webアンケート結果

清涼飲料水を購入する頻度

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

炭酸飲料

茶系飲料

スポーツ飲料

エナジードリンク

毎日 週2回以上 週1回 月1回以上 月1回未満

(回答率)

(回答数：40)
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清涼飲料水を購入するチャネルとして、一般に良く知られている現地系スーパー、食料品
店の他に、駅・ガソリンスタンド等の売店での購入の多さが目立つ。

消費者実態調査(清涼飲料水)：購入チャネル

出所：Webアンケート結果

清涼飲料水を購入する際に良く利用する販売チャネル

(回答数) 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

現地系スーパー

食料品店

売店（駅、ガソリンスタンド等）

ホールセールマーケット

日系スーパー

現地系デパート

インターネット通販

日系デパート

(回答数：40)
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0

10

20

30

40

50

60

炭酸飲料 茶系飲料 スポーツ飲料 エナジードリンク

喉の渇きを潤す 気分転換 水分補給 栄養補給

疲労回復 ホームパーティ 贈答用

水分補給を目的とする回答が最も多かったのは茶系飲料であり、現地で日常的に飲用
されていることが伺える。

消費者実態調査(清涼飲料水)：購入目的

出所：Webアンケート結果

清涼飲料水を購入する目的

(回答数)

(回答数：40)
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炭酸飲料と茶系飲料のように飲用頻度が高いものに関しては、味・価格の安さに加えて、
パッケージデザインが重視される傾向にある。

消費者実態調査(清涼飲料水)：購入基準

出所：Webアンケート結果

清涼飲料水を購入する際に重視するポイント

0% 10% 20% 30% 40% 50%

価格が安い

量が多い

量が多すぎない

品質・安全性が高い

パッケージデザインが良い

炭酸飲料 茶系飲料 スポーツ飲料 エナジードリンク

0% 20% 40% 60% 80% 100%

パッケージの機能性が高い

手に入り易い

ブランドイメージが良い

美味しい

香りが良い

炭酸飲料 茶系飲料 スポーツ飲料 エナジードリンク

(回答率)

(回答数：39)
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

糖分

カフェイン

塩分

GMO

特になし

清涼飲料水を飲む際に、糖分の摂取を気にする層が全体の80％以上に上っている。

消費者実態調査(清涼飲料水)：摂取を控えたい成分

出所：Webアンケート結果

清涼飲料水を飲む際に摂取を控えたい成分

(回答率)

(回答数：41)
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日本メーカーの清涼飲料水の消費経験は全体の3分の1程度にとどまり、現地での認
知度は低い。

消費者実態調査(清涼飲料水)：日本メーカー品の消費経験

出所：Webアンケート結果

日本メーカーの清涼飲料水を飲んだことがあるか

回答数：50

34%

66%

ある ない
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清涼飲料水全般に関しての質問時と比較して、日本メーカー品の購入に関しては、美味
しさや品質・安全性がより大きな理由となっている。

消費者実態調査(清涼飲料水)：日本メーカー品の購入理由

出所：Webアンケート結果

日本メーカーの清涼飲料水の購入理由

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

価格が安い

量が多い

量が多すぎない

品質・安全性が高い

パッケージデザインが良い

炭酸飲料 茶系飲料 スポーツ飲料 エナジードリンク

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

パッケージの機能性が高い

手に入り易い

ブランドイメージが良い

美味しい

香りが良い

炭酸飲料 茶系飲料 スポーツ飲料 エナジードリンク

(回答率) (回答率)

(回答数：12)
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清涼飲料水の購入時に原産国を気にする層は全体の3分の1程度にとどまり、日本製
品の消費経験に関しても、認識した上で消費している層は全体の3分の1程度であった。

消費者実態調査(清涼飲料水)：原産国への関心

出所：Webアンケート結果

回答数：50

清涼飲料水を購入する際に

原産国を気にするかどうか

回答数：50

日本産の清涼飲料水を

飲んだことがあるか

36%

64%

気にする 気にしない

34%

18%

48%

ある ない 分からない
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日本製であることに価値を感じると答えた人は半数以下にとどまるが、価値を感じる層は、
美味しさよりも品質・安全性やパッケージの機能性への評価が高い。

消費者実態調査(清涼飲料水)：日本製の価値

出所：Webアンケート結果

回答数：50

日本製であることに価値を感じるか 日本製のどこに価値を感じるか

40%

60%

感じる 感じない

0% 20% 40% 60% 80% 100%

品質・安全性が高い

パッケージの機能性が高い

美味しい

ブランドイメージが良い

パッケージデザインが良い

(回答数)

(回答数：16)
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いずれの品目に関しても、現地流通が少ない商品、現地での製造が難しい商品、日本
的な要素の強い商品等、現地品との直接の競合を避けられるカテゴリが有望。

商社ヒアリングまとめ(アメリカ)：菓子、清涼飲料水

品目

出所：国内ヒアリング結果

有望品目

菓子

• 生菓子

 ケーキ、和菓子

• ｿﾌﾄｸﾞﾐ､ｿﾌﾄｷｬﾝﾃﾞｰ

• 日本独特のフレーバーを
活かした商品

 抹茶、ゆず、栗等

 具体的には抹茶味
のチョコ菓子等

•金平糖

• ケーキや和菓子といった生菓子は現地でほとんど流通しておらず、競合品が少ない

 現地のケーキは生地にバターを多く使用したこってりとした味のものが中心であるため、日本製の繊細な味は
差別化要素となる

• グミに関して、現地ではハードタイプのものが主流であるため、ソフトグミ・キャンデーはその柔らかい食感により差別
化を図ることが可能

• 日本的な要素の強い、抹茶味のチョコ菓子や金平糖に関して、現地日本人・アジア系中心に需要が高い

 金平糖は形状のユニークさが受け入れられており、一部の消費者において需要が高まっている

 なお、日本製の菓子は日系・アジア系消費者には好まれているが、白人系消費者からの認知度はまだ低く、
普及していない状況

清涼
飲料水

• 緑茶飲料

• ラムネ

• 乳酸菌飲料

 カルピス等

• ゆず味の商品

• 茶系飲料に関して日本人には甘くない商品、アジア系・白人系にはどちらかと言えば甘い商品が好まれる

• 現地では、水以外の清涼飲料水は甘くて当然という認識が強い

 アジア系と一部の白人系消費者は、茶系飲料にも甘さを求める傾向にある

• ラムネは、値段も手頃である上、独特の構造をした容器であり、開け方に関心が集まるケースも多い

 現地では子供向け飲料が少ないという背景があり、子供向けを意識して、外食レストランで取り扱われてい
るケースもある

 また、コーラのような着色が無いことで、比較的健康的なイメージを持たれる傾向にある

• 乳酸菌飲料は、清涼飲料の中では健康的なイメージを獲得しており、人気が高まりつつある

• 炭酸飲料、果汁入り飲料は現地メーカーが得意とする分野であるため、より強い差別化要素が求められる

 ゆずの味は好まれやすく、現地/他国製品に類似商品が見られないため、差別化要素となりえる

• 健康志向の高まりにより、炭酸飲料は徐々に敬遠されてきている傾向にある

品目概況


