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品⽬別 シンガポールへの輸出環境 〜⽇本ワイン取扱い事業者等の声〜
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ヒアリング
内容

ヒアリング内容ヒアリング先
・⾜元10年で⽇本ワインの品質は⼤きく改善されたため、改めてプロモーションに⼒を⼊れていきたい。国・都道府県のサポートにも期待。
・他国産と⽐較すると繊細でフルーティーの味わいが特徴のため、コア層のみでなくライト層への訴求⼒は⾼い。実際、展⽰会では⽢い⾹りとすっきりし
た飲み⼝が特徴の「ナイアガラ」品種についてニーズが⾼い（瞬間的に販売終了となるケースもある）。

・北海道等では、温暖化の影響で世界的に愛好家が多い「ピノ・ノワール」等の品種の栽培が拡⼤しており、コア層向け製品導⼊も進んでいる。
製造業者

・⽇本がワインの⽣産地であることの認知度を⾼めることは重要（そもそも数年前のイメージを引きずって、敬遠しているシェフもいる）。
・⽣産地の１つとして認知度が⾼い豪州から⾼品質で低価格なワインが市場に投⼊されるため、⽇本ワインが同じフィールドで戦うことはハードルがあ
る。その中で販売を拡⼤するためには、産地、品種、特徴、⽣産⼯程等にかかるストーリー等で差別化を図り、しっかりとアピールすることが必要。

・⽇本ワインは⼀般的に海外産ワインと⽐べ味わいがまろやかなため、欧州系レストランへの提案より和⾷等とのマッチングに適する。その特徴を踏まえ
販売戦略を考える必要がある。

・また、⽇本にはフランスやイタリアのような厳格なワイン法が存在しないため、ワインの種類は多い（ブドウ以外を原料としたワイン等）。味わいがマイ
ルドな果実ワインは東南アジアの愛飲家に訴求⼒を持つ可能性はある（味わいや新しい物好きという特徴から）。

卸売業者

・シンガポールでは⾷事と⼀緒でなく、単独で楽しむ⽤途でワインを購⼊するケースが多く、⽢⼝が好まれる傾向がある。国産ワインをしっかりアピールす
ることでライト層への販売拡⼤の余地はある。

・⼀⽅でコア層を拡⼤させることが本当の意味での消費拡⼤に繋がるので、⾷事と⼀緒にワインを楽しむ⽂化を広げる取組みも必要。
・⽇本がワインの⽣産地であることの認識は低いので、⽇本産酒類というカテゴリーのコーナーを作り、⽇本酒・焼酎・⽇本ワインを取り揃えて販売して
いる。ワインであっても「北海道産」はシンガポール⼈には魅⼒的なブランド（ストーリーを感じる）のようだ。

・シンガポールでのアルコールの消費量は圧倒的にビールが多いが、健康志向の⾼まりにより⾚ワインを好む⼈が増えている（市場拡⼤を感じる）。

⼩売業者・
最終消費者

 製造業者からは、近年の⽇本ワインの品質には⾃信がありプロモーションに⼒を⼊れていきたいという意⾒があった。⽇本ワインは、味わいが繊細なためライ
ト層への訴求⼒が⾼い。また、コア層向け製品（「ピノ・ノワール」品種等）の導⼊も順次進んでおり商品種類が多いのも特徴とのこと。

 卸売業者からは、地理的に豪州と近いなか、豪州産の⾼品質で低価格なワインと⽇本ワインが同じフィールドで戦うためにはハードルがあるという意⾒が
あった。その⼀⽅で⽇本産の強みを捉えてプロモーションすることが、拡⼤する市場の中でポジションを確⽴するポイントにもなるという意⾒もあった。

 ⼩売業者・最終消費者からは、本来的には⽇本産ワインは味わいの点では東南アジアの消費者ニーズと合致しているという意⾒が多数あった。ただし、
⽇本がワインの⽣産地という認知度が低いこと、コア層への訴求⼒が⾼い商品が少ないこと、への対策は必要という点も共通認識。⼩売店では⽇本産
酒類というカテゴリーで各酒類の販売が実施されているなかで、他の⽇本産酒類と合わせたプロモーションについても効果があるとする声があった。

 また、各関係者とも⾷の多様化、⾼い富裕層率、健康志向の⾼まり等の理由からワイン市場が今後も拡⼤するという認識も⼀致している。



【免責条項】
本レポートで提供している情報は、ご利⽤される⽅のご判断・責任においてご使⽤下さい。
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