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近隣駅の中間層及び全国から車でアクセス可能なアッパーミドル層をターゲットとし、水
産物(刺身等)・加工食品・惣菜を中心とした小売及びメニュー単価10S$代(ラン
チ)/40S$代(ディナー)の日本食レストランを運営することが有望。

事業性評価サマリ(BtoC)

• 週末に家族で遠出する機会が多
いアッパーミドル層を主たるターゲッ
トとすることが有望

 車を多くの世帯が保有

• 中間層が週末にまとめ買い可能
な水産物(刺身等)・加工食品
(菓子・スイーツ等)・惣菜を競合
より低価格で販売する

 試食会等のイベントを継続
的に実施することも重要

 日本文化を発信する“屋
台”も有効

• 外食に関しては、中間層ニーズの
高い、寿司・しゃぶしゃぶ・トンカツ・
焼肉店のメニュー単価10S$(ラン
チ)/客単価40S$(ディナー)代の
テナントを誘致

観光客

ローカルの
シンガポール人

日本人

日本人
以外

外
国
人
駐
在
員

• シンガポール動物園を含めて、総じて郊外施設を訪問する機会は少ない

• 外食需要は旺盛であり、高級日本食レストランの利用機会も多い

• 土産物需要はあるが、基本的に日本産生鮮品・加工食品の購入機会は少ない

富裕層 中間層

• 日本産生鮮品の評価・購入頻度は高い

• 自宅パーティー等の機会も多く、メイド・シェフ等
に調理を任せることが一般的

• 外食頻度は中間層に比べて低いが、日本食
高級店を公私問わず利用

• 中心部・東部に居住し、郊外を訪れる機会は
少ない

• 日本産品は手軽に飲食可能な、加工食品
(菓子・スイーツ等)の購入が多い

• 外食頻度が高く、自宅で調理する習慣は少な
い(日本食中級店の利用も多い)

• アッパーミドル層は全国の主にHDB(公団住
宅)に居住し、車を保有し、家族での遠出も一
般的

• 日本産への信頼は高く、日系大手小売(明治
屋・伊勢丹)で日本産生鮮品を調達

• 外食頻度はローカル住民と比較すると低い

• 中心部が消費行動の中心

• 日本産への信頼は高いが、価格の問題で、水
産物・加工食品の購入が中心

• 外食頻度はローカル住民と比較すると低く、家
族層の週末利用が中心

• 生活エリア(Jurong等のウェスト)及び中心部
が消費行動の中心

• 中国、韓国の一部富裕層は、日本産生鮮品
の評価・購入頻度が高い

• 外食頻度はローカル住民と比較すると低い

• 中心部が消費行動の中心

• インド、東南アジア、中国等からの出稼ぎ移住
者が中心であり、日本産品は加工食品の購
入に留まる

• 外食頻度はローカル住民と比較すると低い
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上位中間層(アッパーミドル層)以上の占める割合が約6割であり、人種的には中華系
が約75%。富裕層～上位中間層には、外国人駐在員の占める割合も大きい。

人口動態・所得階層のトレンド

出所：STATICTICS SINGAPORE、Experian
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北米

約65万人

4.3%

ASEANをはじめとするアジア圏を中心に、年間約1,500万人の観光客が訪れている。

観光客のトレンド

出所：STATICTICS SINGAPORE

ヨーロッパ
約164万人

10.7%

アジア 11,684.7
ASEAN 5,748.2
中国 2,106.2
インド 1,014.0

日本 789.2
香港 609.9
韓国 577.1
台湾 378.0

スリランカ 93.1
UAE 78.7
パキスタン 18.9
サウジアラビア 16.1

ヨーロッパ 1,635.7
イギリス 473.8
ドイツ 286.7
CIS諸国・東ヨーロッパ 167.0

フランス 157.5
スカンジナビア 105.6
スイス 100.8
オランダ 79.1

イタリア 69.4
ベルギー・ルクセンブルク 27.6
オーストリア 25.1
ギリシャ 8.9

オセアニア 1,186.3
オーストラリア 1,043.6
ニュージーランド 127.6

その他 67.5
アフリカ 67.5

北米 657.3
アメリカ 499.5
カナダ 96.2

単位：1,000人

アジア
約1,170万人

76.7%

オセアニア
118万人
7.8%

その他
約0.7万人

0.4%

観光客
年間

約1,500万人
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事業性を評価する上で、ローカルのシンガポール人(富裕層/中間層)、外国人駐在員
(日本/他国)に分類した上で、消費行動の特徴を把握することが必要。

消費者セグメンテーション

主な属性 主な居住地 特徴

外国人
駐在員

中間層

富裕層

富裕層

中間層

中間層

日本人

日本人
以外

• 外資系金融機関社員等

• 欧米企業の駐在員

• 中国・韓国企業の一部駐在
員

• 日系企業の駐在員

• 東南アジアからの移住者

• 会社役員・医師・弁護士

• 一般的な会社員

• セントラルエリア

• セントラルエリア

• セントラルエリア

• ウェスト(Jurong等)

• イースト(チャンギ等)

• ノースエリア

• ウェストエリア

• セントラルエリア

• イーストエリア

• ノースエリア

• ウェストエリア

富裕層

• コンドミニアムに居住

• コンドミニアム、戸建住宅に居住

• 高級車を一般的に保有

• コンドミニアムに居住

• HDB(公団住宅)に居住

• 公共交通を利用

• コンドミニアム、戸建住宅に居住

• 高級車を一般的に保有
シンガ

ポール人 • コンドミニアム(アッパーミドル層)、
HDB(公団住宅)に居住

• 自家用車・公共交通を利用

出所：現地ヒアリング、現地視察
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セントラルには中間層以上のローカル・外国人駐在員が集中しているが、特に都心部に
近いエリアには富裕層が多い。イーストも中間層以上のローカルが多く、それ以外の地域
は中間層以下のローカルが多い。

《参考》 エリア別居住者の特徴

ノースエリア
HDB(公団住宅)に住んでいる中間層以下
が多い

セントラルエリア
民間住宅に住んでいる
ローカル富裕層・
外国人駐在員が多い

ウェストエリア
昔から工業団地が多く、
HDB(公団住宅)に住んでいる
中間層以下の労働者が多い

立地候補1：
Choa Chu 

Kang

立地候補2：
Jurong

East

イーストエリア
郊外だが、民間住宅に住んで
いる富裕層・中間層のローカル
が多い

出所：現地ヒアリング、現地視察

日本人駐在員は、
セントラル、Jurong、

Changiに集中
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主要施設が集積しているセントラル(Orchard等)と自宅エリアにあるモール等で過ごす
ことが基本パターン。約30％の世帯は自動車を保有しており、ローカル住民の郊外施設
利用も見られる。

基本的な行動パターン(現地居住者)

立地候補1：
Choa Chu 

Kang

立地候補2：
Jurong

East

全体傾向
• 各地域にモールがあり、住民は生活地域のモー

ル等の施設を日常的に利用

East Coast Park
• 全国からキャンピング等の目

的で中間層が車で来訪

Changi Beach Park
• 全国からキャンピング等の目

的で中間層が車で来訪

休日に富裕層・
中間層がタイ、
マレーシア等の

リゾート地に
行く場合がある

休日に富裕層・
中間層が
インドネシア等の
リゾート地に
行く場合がある

Orchard 、Sentosa、
Marina Bayを含むセントラルエリア

• 全国から所得層を問わず、訪問者が
ショッピング等の目的で主に電車で来訪

• 全国のローカル中間層以上はセントラルの
高級ホテルに「staycation」する習慣あり

Sentosa

Orchard Road

Marina Bay Sands

農園リゾート
• 全国から食事、観光等の目

的で中間層が車で来訪

出所：現地ヒアリング、現地視察
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観光客の訪問先は、一般的にセントラルの観光地、施設に限られる場合が多い。世界
的に有名な動物園に関しても、観光客全体の10%未満の利用に留まる。

基本的な行動パターン(観光客)

立地候補1：
Choa Chu 

Kang

立地候補2：
Jurong

East

Sentosa
来客者は観光客
全体の約17%
(2015年)

Marina Bay Sands

Singapore Zoo
来客者は観光客
全体の10%未満
(2015年)

Orchard Road

セントラルの観光地
来客者は観光客
全体の約64%
(2015年)

出所：Singapore Tourism Board、現地視察

Sentosa
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富裕層は健康・自宅でのパーティー目的で価格を気にせず食材を購入する一方、中間
層は価格が食材購入時の最優先事項であるケースが多く、価格感度が高い。

食材の購入状況

主な食品購入チャネル 特徴

外国人
駐在員

中間層

富裕層

富裕層

中間層

中間層

日本人

日本人
以外

富裕層

• ハイエンドのスーパーマーケット

• 日系大手小売

• ハイエンドのスーパーマーケット、
百貨店・専門店

• 日系小売(大手/中小)

• 中級スーパーマーケット、ハイエンドスー
パーの双方を利用

• 中級スーパーマーケット

• ハイエンドのスーパーマーケット

• 百貨店・専門店

• 中級スーパーマーケット、
ハイエンドスーパーの双方を利用

• 信頼感のある日本産品を重視し、高価格にも関わらず日本産品を
購入

• 自身が見慣れている自国の食材・ブランド購入を重視する傾向

• 日本産品の評価も高く、日本産品も積極的に購入

• 日本産品を重視するが、コスト的に見合う産品(水産物・加工食品
中心)に留め、野菜・青果物等は他国産品を購入

• 近年、現地系スーパーの利用傾向が強まっている

• 自国の輸入食材を好むが、コスト的に見合う産品に限られる

• 値段はあまり関係なく、食材のクオリティや味を重視

 自宅では、シェフ・メイドに調理させることが一般的

• 高級食材を買う要因には、健康に気遣うケースと、ホームパーティ等
での見栄を気にするケースの双方があるシンガ

ポール人

• 価格が食材購入時の最優先事項であり、プレミアム商品への支出は
少ない(また、前提として自宅で調理する習慣が少ない)
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富裕層は日本産生鮮品(和牛等)を購入し、自宅でのパーティー等で消費するのに対
し、自宅で調理する習慣の少ない中間層は、すぐに食べられる加工食品の購入が中心。

日本産品の購入状況

外国人
駐在員

中間層

富裕層

富裕層

中間層

中間層

日本人

日本人
以外

富裕層

主な日本産品購入チャネル

• 日系大手小売

• 日系大手小売

• ハイエンドのスーパーマーケット

• 日系小売(大手/中小)

• 日系中小小売

• 日系大手小売

• ハイエンドのスーパーマーケット

• 日系中小小売

• 大手現地系スーパーマーケット

購入目的

• 生鮮食品を購入し、コンドミニアムのプライベートビラ風のユニット等に
シェフを呼んでホームパーティを実施するケースがある

 会社の同僚家族を招くケースも多い

• 生鮮食品を購入し、自宅にシェフを呼んでホームパーティを実施

 会社の同僚家族を招くケースも多い

• 自宅消費用の水産物・加工食品を購入するケースが多く、野菜・青
果物・畜産物等は高価格を理由に、一般的には購入されない

• 加工食品(菓子等)、弁当や総菜を昼食、夕食として購入する機会
はあるが、高価格の日本産生鮮品の購入は限定的

• 生鮮食品(和牛・青果物等)を購入し、自宅にシェフを呼んでホーム
パーティを実施

• 日本産品は高級食材として、社交の場でステータスを得る助けとなるシンガ
ポール人 • 加工食品(菓子等)、弁当や総菜を昼食、夕食として購入する機会

はあるが、高価格の日本産生鮮品の購入は限定的

• 日本のスイーツ需要も高まっている(次頁参照)
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日系洋菓子店Aのチーズケーキは、連日行列が発生するほどシンガポールでヒットしてい
る。10月にはシンガポール内に2号店がオープンした。

《参考》 日本産スイーツのニーズの高まり –日系洋菓子店A

日系洋菓子店A

→ 連日長蛇の列が出来る程の人気のため、現
在では店舗の前に注意書きの看板が設置さ
れている

→ 日系洋菓子店Aが店舗を構えるオーチャード
のショッピングモールは、1階フロアにはLOUIS 
VUITTONやTIFFANYがある高級百貨店

→ シンガポールでも大人気の焼きたてチーズタ
ルト(3.50SGD/個)

(写真： BAKEホームページより)

出所：現地視察

【概要】

• 2015年4月にアジア1号店とし
てJurong Eastに開店。同店の
成功を経て、現在ではシンガポー
ル国内だけで4店舗を構えるにま
で拡大

• 顧客は中間層以上が中心
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日系洋菓子店Bでは日本の工場で作った商品を空輸。シュークリーム等が手頃な価格
で楽しめる日本産のスイーツは、幅広い層に受け入れられている。

《参考》 日本産スイーツのニーズの高まり –日系洋菓子店B

日系洋菓子店B

→ シンガポール店では、商品にまつわるストーリーを
Facebookで発信

→ 商品は、日本の工場で出来立てを冷凍し
空輸便でシンガポールに届く

→ シンガポールでは、日本の洋菓子の繊細
な味わいと生クリームの滑らかさが人気

→ 「ダブルシュークリーム」は1.90SGD
中間層でも購入可能な価格に設定され
ており、幅広い層が日本食の質の高さや
美味しさを楽しめる

(写真： Facebookより) (写真： Facebookより)

出所：現地視察

【概要】

• 中流階級~富裕層が利用する
高級百貨店の地下１階

• 2016年10月にはシンガポール
国内に2店舗目がオープン
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ローカルのシンガポール人、特に中間層の外食頻度が高く、ホーカーセンター・フードコー
ト以外にも日本食中級店(寿司・トンカツ等)の利用機会も多い。

外食動向 –全体傾向

外国人
駐在員

中間層

富裕層

富裕層

中間層

中間層

日本人

日本人
以外

外食頻度

中

中

高

富裕層

外食傾向

• 観光と食事の双方の目的で利用できる店舗を使
うことが多い(特にビジネス利用)

• ホーカー・フードコート等で外食を行うが、ローカル
住民ほど外食頻度は高くない

• 高級店を公私問わず、頻繁に利用

• レストランでの消費が最も多いが、ホーカーセンター
でも中間層と同額程度を消費

• ホーカーセンター・フードコート等で外食を日常的
に行う

日本食レストランの利用傾向

• 日本食の高級店(本格的な寿司屋・懐石
料理等)を公私問わず利用

• 日本食の高級店(本格的な寿司屋・懐石
料理等)を利用することはあるが、頻度は高く
ない

• 日本食中級店(安価な寿司店、トンカツ、
ラーメン等)を利用

• 日本食中級店(安価な寿司店、トンカツ、
ラーメン等)を利用

• 日本食の高級店(本格的な寿司屋・懐石
料理等)を公私問わず利用

シンガ
ポール人

• 日本食中級店(安価な寿司店、トンカツ、
ラーメン等)を利用

• 家族世帯を中心に、外食は週末中心であり、
ローカル住民と比べると外食頻度は低い中
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消費支出(4,725S$/月)の内、食費関連支出が約26%(1,241S$)で最大。食費
全体に占める外食費は約62%に上り、外食頻度の高さが伺える。

《参考》 外食に関する支出状況(1/2)

出所：「シンガポールにおける日本食品市場の可能性」、 日本貿易振興機構(ジェトロ)シンガポール事務所

1998年 2013年
2013年

支出額 割合 伸び率

支出額 合計(帰属家賃含む) 3,798 4,433 5,771 – –

支出配分総計 3,352 3,809 4,725 100.0% 24.0%

食費 850 995 1,241 26.3% 24.7%

食料品・飲料 332 357 477 38.5% 33.6%

外食 466 592 764 61.6% 29.2%

レストラン 103 159 267 34.9% 67.8%

ホーカーセンター等 329 384 441 57.7% 14.8%

衣料品・履物 127 143 156 3.3% 8.9%

住宅関連費 479 579 727 15.4% 25.7%

医療費 171 218 262 5.5% 19.7%

交通費 615 700 811 17.2% 15.9%

通信費 172 210 217 4.6% 3.3%

娯楽費 449 383 399 8.4% 4.1%

教育費 195 235 310 6.6% 32.2%

その他 295 346 602 12.7% 73.9%

単位：SGD、％
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食材購入への支出額は、中間層と富裕層で差が少ない一方、外食は大きな差がみられ
る。所得層が上がるほど、レストランやカフェ・パブの利用割合が高まるが、中間層以下
は総じてホーカーセンター・フードコートの利用が中心。

《参考》 外食に関する支出状況(2/2)

出所：シンガポール統計局「Household income and expenditure 」
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中間層のランチ需要を集めているのは、ランチでメニュー単価20S$以下で飲食可能な
店舗であり、20S$を超える店舗は集客に苦戦する傾向が見られる。

外食動向 –価格帯(ランチ)

Japan Food Town

《参考》 同フロア・同時間帯のフードコート(foodrepublic)

• ディナー中心の店舗が多いものの、ランチタイムにおい
ては、週末でも各店舗の集客は限定的

 同フロアのFood Republicとの比較では集
客面で劣勢

• プロモーション不足もあるが、価格帯がネックになって
いる可能性が高い

 写真のSaba-sushiは22S$、Ginza 
Anzuの定食は20S$以上

Emporium Shokuhin

• 焼肉店・寿司店・ラーメン店は平日はオフィスワー
カーのランチ需要、週末は家族層の外食需要で好
調だが、高級店であるTakujoは集客が少ない

• 接待利用は見られるものの、中間層ニーズに合う価
格設定となっていないことが要因と考えられる

出所：現地視察、事業者ヒアリング

店舗名 主な料理分類

Takujo 高級刺身

Umi+Vino 海鮮

Tsukeru しゃぶしゃぶ

Gyuu 焼肉

Senmi Sushi 寿司

Burosu Honten ラーメン

Kohikoji カフェ

Ready to eat 弁当/イートイン
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SNS上において、日本産品をつぶやいている投稿者は中華系富裕層が中心。「Waku 
Ghin」・「Shinji」や、和牛・刺身などを提供している高級日本食レストランに関する投
稿が目立ち、日本産品への関心の高さが伺える。

《参考》 SNS分析結果サマリ(富裕層投稿)

中華系富裕層が通う日本食レストラン 日本産への興味・関心・こだわり

• 高級日本食レストランには、多くの中華系シンガポー
ル人(富裕層)が訪れている様子がSNSから確認でき
る

• 投稿者の中には、若年層の姿も確認でき、和牛・寿
司などの消費をしている様子が伺える

• 日本食に関する消費活動が旺盛なだけでなく、日本
産品への理解に対しても熱心。”uni”・“maguro”・
“aburi”など日本固有の言い方をまねて投稿している

• 日本産品に対する知識習得にも熱心であり、単純に
「美味しい」ではなく、産地の説明や、素材の説明を
記載するなど、日本産に対する関心の高さが伺える

小さな驚きで溢れた素晴らしい一日を計画して
くれてありがとう！あなたが一番よ！
30歳になりました&ハッピー！
でも今は、お祝いを続けましょうね^^
(マリーナベイサンズにあるWaku Ghin)

通常みんなが寿司というときは、まぐろだったりサーモン
だったり、うにだったりのことだろうけど、車海老はよく見
過ごされがちだよね。
車海老はより甘く、魚臭さが少なく、ボタンエビより身
が詰まっている。驚いたことに、車海老はシンガポール
のすべての寿司屋で食べられるわけじゃ無いんだ。
(OrchardにあるTsukiji Sushi Takewaka)

中華系富裕層
女性 中華系富裕層

男性
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中間層が日本食を味わうことができるタッチポイント(Japan Food Town等)も増加し
ているが、小売店での投稿では価格の高さを指摘する投稿も目立つ。

《参考》 SNS分析結果サマリ(中間層投稿)

高級日本食レストラン・日本食フードコート 日本産品を取り扱う小売店

• シンガポールにある高級日本食レストランには、多くの
中華系シンガポール人が訪れている様子がSNSから
確認できる

• Japan Food Townなどのように日本食が集まるフー
ドコートも存在し、多様な日本食が手が届きやすい価
格で提供されており、中間層が日本食に触れる機会
が整いつつある

• 日本産の野菜、果物、水産品などを購入できる場所
として、伊勢丹、明治屋、EMPORIUM 
SHOKUHIN等での投稿が見られる

• しかし、価格帯はかなり高く気軽に手は出せない様子
がSNSから確認できる

ジャパンフードタウンで日本に行った気分を味わ
いました。
親子丼そばのいい香り！ 鶏肉と卵の最高のコ
ンビネーションが大好きです。
(Japan Food Town)

いちご！21ドルもする！日本からの輸入品。
完璧ないちごじゃないか！
大きくて赤くて、傷一つない。
(明治屋)

中華系中間層
女性

中華系中間層
女性
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• SNS上における日本産品に対する言及と
しては、寿司・刺身といった海産系の食事
に対して、「美味しい」・「満足」という形での
投稿を複数確認

• 価格に対する言及としては、日本産のメロ
ン・いちごに中間層が「高い」と投稿している
他、一部水産物で高すぎて購入には至ら
ないようなシーンもあった

• 現地で日本産品は高価格帯で流通され
ており、高級品として認知されている

• 投稿者として数が多いのが中華系富裕層

• 中華系富裕層は、価格が高い日本産品
に関してもニーズが高く、購買する可能性
が極めて高い存在

• シンガポールは基本的には外食文化である
が、一部自炊する人が中華系富裕層の中
に存在することが判明

 ただし、自炊する人の中で日本
料理を料理しているシンガポール
人は確認できなかった

《参考》 SNS分析結果サマリ(農水産品)

総括・示唆

• 日本食・日本産品は基本的に高価格であり、SNSでの投稿においても高級品として認知されていることが伺える

 高級品であるがゆえに、富裕層以外からは、SNS上で投稿がされにくい

 中価格帯の外食レストランも増えつつあるが、SNS上ではまだ少数派

• 日本産の農水産品は、何らかの料理に含まれる素材の紹介としての投稿がされやすく、素材単体での投稿は少ない

• シンガポールで自炊する層も一定数SNSから確認できたが、日本料理はその対象とはなっていない様子。現時点で、日本産品の普及に向けては外食
利用が基本

 加えて、日本産品の素材そのものを中間層に購入させるには、中食のお弁当類に組み込ませるか、また、日本素材を活用した料理の仕方を伝
え、一般家庭内の料理に組み込ませていけるかが、ポイント

 その手段として、ABC Cooking Studioのように日系料理教室の中に積極的に日本料理を組み込んでいく等の施策が考えられる
(ただし現地点において、こうした料理教室で日本食に関する投稿はSNS上では極めて少ない)

• 野菜・果物・水産品の素材そのものに対す
る投稿はSNS上ではごく少数であり、こうし
た農産物に対する言及は、料理に含まれ
ているケースが主流

• 素材そのものに対して投稿が確認できるの
は、小売の明治屋(MEIDI-YA)などで富
裕層の投稿が確認できるが、中間層の投
稿は少ない

• 日本料理が消費されているシーンに関して
は、日本食レストランや、JAPAN FOOD 
TOWNなどのフードコートで中間層の投稿
も多数確認

日本産品は高級品

商品に対する評判投稿者の特徴 消費・購買シーン

浸透する日本飲食・小売店中華系富裕層が目立つ
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《参考》 SNS分析結果サマリ(牛肉)

総括・示唆

• 和牛は全般的に味に対する満足度が高
い。「美味しい」・「大好き」などといった投稿
を多数確認

• SNS上の投稿量では神戸牛・北海道牛・
佐賀牛が件数として高いが、神戸牛は群
を抜いて認知度が高い

• 「Tajima kobe beef」と但馬牛の呼称に
触れる投稿もあり、投稿者が和牛に対する
理解とこだわりがあることが、投稿から窺い
知れる

• 和牛の投稿の中心は中華系富裕層

• 特に、神戸牛・北海道牛などの具体的な
ブランドに踏み込んだ投稿になるとその確度
が高まる

• 和牛を提供しているレストランは、高級店
であることが多いため、こうした属性の投稿
が多数

• 詳細の説明を記載している投稿者も存在
し、知識の深さ・関心が高いシンガポール
人も存在

• 和牛が消費されるのはほぼ外食時。シンガ
ポール人は外食中心の生活様式であり、
家庭内での消費はSNSからは確認できず

• 外食レストランの中でも、かなりの高級店や
日本食を提供するレストランで提供され、
中華系富裕層を中心に和牛は消費されて
いる

美味しいと評判の和牛

商品に対する評判投稿者の特徴 消費・購買シーン

外食で消費される和牛ブランド牛に対する認知も進む

• 和牛を消費している投稿者の大多数は中華系富裕層である

 消費シーンは外食の高級レストランでの消費が中心

• 神戸牛、北海道牛など都道府県のブランド牛に対する言及が存在し、ブランド認知が進んでいる

• シンガポール国内において和牛は高級品であり、中間層にまで裾野が広がっているとは言い難い

• まずは、“中華系富裕層”のニーズに適合した各種戦略・実行を優先しつつ、多様な部位の活用・交雑種/乳用種・牛肉加工品等を通じて、徐々に中
間層需要の拡大を図ることが有効

総括・示唆
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刺身・焼き芋の評価が高いが、寿司・牛肉加工品についても食べ方の紹介や現地の嗜
好性にあった商品の提供を行うことで市場性が見込める。全体的に更なる価格低減を
図ることが必要。

テストマーケティングサマリ(BtoC) -高評価割合

•日本産品/日本食に対する評価は高く、プレミアム感を感
じている消費者も存在し、ホームパーティ時に食べる、日本
食を自慢するといった消費行動が見られる

• 日本産品の安全性・品質を評価する消費者が存在する一
方で、品質と価格の不均衡を感じる消費者も存在

• 日本産品の流通は明治屋・伊勢丹等が中心であり、流通
チャネルの拡大による市場拡大の可能性が示唆される

 日本流の管理手法の導入余地もある

• 寿司や和牛加工品の食味が評価される一方で、イカやスタ
ミナビーフはあまり好まれない。現地の味の嗜好性に合わ
せた商品を提供する必要がある

• 刺身は寿司ほど現地では普及していないが、刺身は鮮度・
簡便性の評価が高く、需要の拡大が見込まれる。

•焼き芋は試食提供の際に、購入を求める声が上がるなど、
食味・簡便性の評価が高く、高い市場性が見込まれる

• スナック菓子・調味料・コメ等を好んで購入する層がいる一
方、野菜に関しては割高感を指摘する声も

サマリ

寿司

刺身

牛肉加工品

焼き芋

スイーツ

鮮魚ボックス

BtoC※2

価格 味 食感 簡便性

30% 85% 90% 95%

調査対象外 調査対象外 調査対象外 調査対象外

43% 74% 77% 97%

14% 77% 67% 90%

46% 91% 90% 100%

調査対象外 調査対象外 調査対象外 調査対象外

※一部の品目は冷凍輸送を実施
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0%

9%

34%

49%

2%

5%

寿司 (イカ、タイ、ハマチ、ホタテ)

安い 9 やや安い 34 普通 49 高い 2 かなり高い 5

テストマーケティング結果 ①価格_寿司

いか寿司 1piece 1.5

たい寿司 1piece 1.5

はまち寿司 1piece 1.8

ほたて寿司1piece 2

対象商品 価格(S$)

• 43％がポジティブに感じる価格帯であった。

• 総じて、寿司に対しては好印象があり、また回転寿
司やデパートの地下の惣菜寿司などを含めて飲食
経験はほとんどの方が有している。

• ただし、イカに関してはあまり人気がなかった。(調査
時のヒアリング調査で挙手にて確認)

• サーモンは圧倒的に人気があるアイテムであった。

• 鯛に関しては、あまり意識をして食べたことがなかった
ようだが、あっさりしていて、かつ甘みを感じることがで
きるようで、好印象を持つシンガポール人が多い。

43%
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4%

0%

26%

66%

4%
0%

刺身 (ブリ、さんま、タイ、シメサバ、サーモン)

かなり安い 4 やや安い 28 普通 70 高い 4

テストマーケティング結果 ①価格_刺身

たい刺身 8pieces 9

しめ鯖刺身 12pieces 15

サーモン刺身 8pieces 12

ぶり刺身 8pieces 8

さんま刺身 8pieces 9

対象商品 価格(S$)

• 30％がポジティブに感じる価格帯であった。

• 寿司に関しては一定の経験と人気があるが、刺身と
なると、まだ一般的には普及しておらず、特に和食
店以外で、刺身を食べるシーンが思い浮かばないよ
うであった。

• 価格に関しては、高い和食店で食べる刺身を思い
浮かべた場合の比較であった。

• ただし、寿司同様に刺身についても興味を持ってお
り、機会があれば食べていきたい、という意見が多
かった(調査時のヒアリング調査による)。

• 酢の酸っぱさを嫌うシンガポール人は多いと聞いてい
たが、シメサバのように、甘く味付けをしていると受け
入れられる可能性が高まるとみられる。

30%
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テストマーケティング結果 ①価格_牛肉加工品

スタミナ牛肉 100g 18

ローストビーフ 100g 22

すきやき牛肉 100g 22

焼き肉牛肉 100g 22

対象商品 価格(S$)

• 14%がポジティブに感じる価格帯であった。

• 特にスタミナビーフに関しては、その匂いや味に対し
て評価が低かったこともあり、この価格に関しても影
響を受け、厳しく判断する方々が多くなったと推察す
る。

• ローストビーフに関しては、馴染みのある食べ方でも
あり、すんなりと受け入れられていた感じがあった。

• すき焼き、焼肉等の薄切の文化はメニュー提案など
を行い訴求をすれば普及する可能性がある。
(試食時に、食べやすく、また塩やタレの味がうまくか
らんでいて美味しい、との意見があった)

0% 1%

13%

59%

22%

6%

牛肉加工品

(焼肉、すき焼き、スタミナ、ローストビーフ)

安い 1 やや安い 11 普通 51 高い 19 かなり高い 5

14%
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5%

13%

28%

44%

10% 0%

焼き芋

かなり安い 2 安い 5 やや安い 11 普通 17 高い 4

テストマーケティング結果 ①価格_焼き芋

スイートポテト 4.3

対象商品 価格(S$)

• 46％がポジティブに感じる価格帯であった。

• サツマイモ自体にはシンガポール人も馴染みがあるよ
うだが、これだけ甘みの感じるサツマイモを食べたのは
あまりなく、その品質の高さが影響し、安く感じさせる
一因となったと推察される。

• 蒸かして食べるよりも、冷凍の冷たいまま食べること
でも満足感が得られることが、高評価につながった
様子。

46%
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24%

50%

22%

4% 0% 0%

寿司 (イカ、タイ、ハマチ、ホタテ)

大変良い 22 良い 46 普通 20 少し悪い 4

テストマーケティング結果 ②味_寿司

• 74％がポジティブに感じる結果となった。

• アンケートを取った日により、サンプルのばらつきがあっ
た。特にシャリの品質の違いは大きく、乾燥しすぎた
シャリに対して、多くの消費者が「おいしくない」とその
場で発言をしていたケースもあった。

• ネタに関しては、イカ以外は総じて好評であった。

• イカに関しては、ガムのような感じを受ける模様で、
もっと素早く噛みきれたり、また柔らかかったりするよう
な食感が好まれるようである。

いか寿司 1piece 1.5

たい寿司 1piece 1.5

はまち寿司 1piece 1.8

ほたて寿司 1piece 2

対象商品 価格(S$)

74%
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54%

31%

15%

0%
0%

0%

刺身 (ブリ、さんま、タイ、シメサバ、サーモン)

大変良い 63 良い 36 普通 17

テストマーケティング結果 ②味_刺身

たい刺身 8pieces 9

しめ鯖刺身 12pieces 15

サーモン刺身 8pieces 12

ぶり刺身 8pieces 8

さんま刺身 8pieces 9

対象商品 価格(S$)

• 85％がポジティブな反応であった。

• ネガティブな反応は0であった。

• すべてのグループにおいて、解凍後の刺身に関わら
ず、味に関しては高評価を得る結果となった。

• 解凍時に、常温で約1時間30分程度、ラップをか
けたまま解凍をした。すべてのグループで同じオペレー
ションでおこなった。その結果、臭みを感じるものもな
く、また、水っぽいものもなかった。

• 業者向けのテストでは刺身の評価は良くなかった
が、この消費者調査の結果と総合して判断すると、
業者向けのテスト時には、保管、運搬の途中で一
度解凍してしまっていることが推察される。

85%
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43%

34%

14%

9% 0% 0%

牛肉加工品

(焼肉、すき焼き、スタミナ、ローストビーフ)

大変良い 33 良い 26 普通 11 少し悪い 7

テストマーケティング結果 ②味_牛肉加工品

• 77％がポジティブに感じる結果であった。

• 今回は、シンガポール人が好むとされている甘めの
味付けにしたことも好評化に影響を与えていると推
察する(試食時に調理をした人間がシンガポール人
であった)。

• 総じて、和牛の脂身の甘さ加減も好印象に結びつ
いたと推察される(試食時のヒアリングによる)。

• 和牛は高価なものとのイメージがあり、事実ではある
が、今回のように、薄切りにして、他の野菜などと一
緒に食べる、というメニュー、レシピ提案をすること
で、需要を拡大させることができると推察できる。

スタミナ牛肉 100g 18

ローストビーフ 100g 22

すきやき牛肉 100g 22

焼き肉牛肉 100g 22

対象商品 価格(S$)

77%
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64%

27%

9%

0% 0%

0%
焼き芋

大変良い 21 良い 9 普通 3

テストマーケティング結果 ②味_焼き芋

スイートポテト 4.3

対象商品 価格(S$)

• 91％がポジティブに感じる価格帯であった。

• ネガティブに感じる人は０であった。

• 食べた瞬間から、美味しいと感じていることが分かる
ほど、気に入っていた様子であった。

• 今回は、あえて冷凍の冷たい状態で食べて頂いた
が、冷たい状態ということ自体がギャップに感じられ、
高評価につながったと推察される。

91%
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22%

55%

14%

9%
0% 0%

寿司 (イカ、タイ、ハマチ、ホタテ)

大変良い 20 良い 51 普通 13 少し悪い 8

テストマーケティング結果 ③食感_寿司

いか寿司 1piece 1.5

たい寿司 1piece 1.5

はまち寿司 1piece 1.8

ほたて寿司1piece 2

対象商品 価格(S$)

• 77％がポジティブに感じる結果となった。

• 一部にシャリの部分が乾燥、あるいは色が白っぽく
変色する現象があり、不評であった会もあったが、総
じて好評であった。

• ただし、一部の方々からは、日本の新鮮な寿司と比
べた場合には食感が劣るが、シンガポールの回転寿
司と比べると同じぐらい、というコメントもあった。

• 業者向けのアンケートでも同様であったが、運送、
保管、解凍時での品質劣化の可能性が高いので、
その間のオペレーションの確立が急務である。

77%
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46%

44%

10%

0%
0% 0%

刺身 (ブリ、さんま、タイ、シメサバ、サーモン)

大変良い 49 良い 47 普通 11

テストマーケティング結果 ③食感_刺身

たい刺身 8pieces 9

しめ鯖刺身 12pieces 15

サーモン刺身 8pieces 12

ぶり刺身 8pieces 8

さんま刺身 8pieces 9

対象商品 価格(S$)

• 90％がポジティブな反応であった。

• ネガティブな反応は0であった。

• 一部の方からは、新鮮な切り立ての刺身と変わらな
いとの評価もあった。

• 一部の方からは、冷凍で解凍したものであれば、こ
の程度なら便利だし、十分購入して、家で楽しむこ
とができるとのコメントがあった。

• ネタの中では、やはりサーモンが一番人気。その次に
ブリ。さんま、タイ、シメサバに関しては、意見が分か
れるところであった。

90%
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39%

28%

24%

8%
1% 0%

牛肉加工品

(焼肉、すき焼き、スタミナ、ローストビーフ)

大変良い 28 良い 20 普通 17 少し悪い 6 悪い 1

テストマーケティング結果 ③食感_牛肉加工品

スタミナ牛肉 100g 18

ローストビーフ 100g 22

すきやき牛肉 100g 22

焼き肉牛肉 100g 22

対象商品 価格(S$)

• 67％がポジティブに感じる結果であった。

• スタミナビーフに関しては、食感の悪さを指摘される
ことが多かった(約5人から、スタミナビーフに対して
は、ぱさぱさ感を感じるとの指摘があった)。

• また、食感とは直接関係ないが、匂いがよくないとの
指摘を4人程度から受けた。

• 総じてスタミナビーフは不評であったが、その他のロー
ストビーフ、焼肉、すき焼きなどは一定の評価を得る
ことができた。

67%
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49%

41%

10%

0%
0% 0%

焼き芋

大変良い 18 良い 15 普通 4

テストマーケティング結果 ③食感_焼き芋

スイートポテト 4.3

対象商品 価格(S$)

• 90％がポジティブに感じる価格帯であった。

• 紅はるか独特の、ねっとり感が、凍ったままでも感じる
ことができ、高評価に寄与したと推察できる。

• シンガポール人に甘い系統のものは好まれるといわ
れているが、このサツマイモの自然の甘さと同時に、
ねっとりとした食感と宴席焙煎された芋の香ばしい感
じがより評価を上げる結果となった。

90%
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45%

52%

3%

0%
0% 0%

寿司 (イカ、タイ、ハマチ、ホタテ)

大変良い 38 良い 44 普通 3

テストマーケティング結果 ④簡便性_寿司

いか寿司 1piece 1.5

たい寿司 1piece 1.5

はまち寿司 1piece 1.8

ほたて寿司1piece 2

対象商品 価格(S$)

• 97％がポジティブに感じる結果となった。

• シンガポールの主婦層にも、この便利さは伝わったよ
うであり、商品化できた場合の需要の広がりが感じ
られる結果となった。

• ただし、今回評価をしてもらったシンガポール人にし
ても、自分自身で解凍して食べるとすると、うまく保
存、解凍ができるかが不安となるとの意見もあった。

97%
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54%
41%

5%

0%
0% 0%

刺身 (ブリ、さんま、タイ、シメサバ、サーモン)

大変良い 53 良い 41 普通 5

テストマーケティング結果 ④簡便性_刺身

たい刺身 8pieces 9

しめ鯖刺身 12pieces 15

サーモン刺身 8pieces 12

ぶり刺身 8pieces 8

さんま刺身 8pieces 9

対象商品 価格(S$)

• 95％がポジティブな反応であった。

• ネガティブな反応は0であった。

• 寿司同様に、簡単に家で解凍して食べることができ
ることに対して評価が高かった。

• 寿司同様に、解凍の程度等に不安を持つ方が数
人いた。

95%
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67%

23%

10%

0% 0% 0%

牛肉加工品

(焼肉、すき焼き、スタミナ、ローストビーフ)

大変良い 49 良い 17 普通 7

テストマーケティング結果 ④簡便性_牛肉加工品

スタミナ牛肉 100g 18

ローストビーフ 100g 22

すきやき牛肉 100g 22

焼き肉牛肉 100g 22

対象商品 価格(S$)

• 90％がポジティブに感じる結果であった。

• 家でも、湯煎で食べることができる点について評価が
高かった。

• また味付けもしてあるところ、また和牛のこのような商
品が現状存在しないという点についても評価を高め
る結果となった。

90%
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74%

26%

0%
0% 0% 0%

焼き芋

大変良い 26 良い 9

テストマーケティング結果 ④簡便性_焼き芋

• 100％がポジティブに感じる価格帯であった。

• 食べた瞬間から、この商品に関しては、シンガポール
人の趣味に合致している商品と見受けられる。

• よって、その品質の高さ、美味しさ等の影響がこの簡
便性にまで行き届いており、このような結果となったと
推察できる。

• その場で販売を求める声が多数あった。

スイートポテト 4.3

対象商品 価格(S$)

100%


