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1億人ではなく
100億人を見据えた
農林水産・食品産業へ

アクセンチュア株式会社 
ビジネスコンサルティング本部
園田 聖剛

ネクストマーケットセミナー
導入公演
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テーマ・チャネルとして観光・EC・LC・交通機関にフォーカスし、
活用方法や進出方法、相互連携による相乗効果を発信する。
国はAUSを選定し、マーケティング戦略や規制情報等を発信。

ネクストマーケットセミナーの論点

• テーマ・チャネルについては、インバウンド・EC・ライブコマース・交通機関等、コロナ禍・コロナ後に大きく
成長＆今後伸びが期待できる領域にフォーカスし、輸出に繋げる考え方や有効な活用事例を発信
 2025年に大阪万博も控え、増加中のインバウンド客の興味・関心を喚起してニーズを創出し、記憶が濃
いうちに購買に繋げファンにすることで、リピート購買・継続的輸出に繋げるために必要な考え方や事例につ
いて紹介

 EC・ライブコマースについて、オンライン上での輸出戦略や、購買データの活用方法、インバウンドとの連携に
よる相乗効果について紹介

 海外現地で実店舗経営（カフェ・コワーキングスペース）や小売店との商流構築等の多角展開を行う交
通機関と連動したチャネルの有望性や進出方法、インバウンド・ECとの連携可能性について紹介

• 国については、オーストラリアをネクストマーケットとし、オーストラリアへの輸出に繋がる情報・事例をオ
フェンス・ディフェンスの両輪で発信
 日系飲食店や日系小売りが限定的なオーストラリア・ニュージーランドのマーケットで、ローカルに進出して定
着するためのマーケティングの考え方、優良事例について紹介

 オーストラリアに輸出する際に必要となる賞味期限、課題となる規制・条件対応等、輸出するために必要
な知識・対応策・活用できる情報について紹介
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ネクストテーマ・チャネル（観光・交通機関）サマリ
• インバウンドが増加しているため、インバウンドと連携した輸出戦略を行うことが重要

 体験としての「日本の食」を提供してファンを創出、帰国後の継続購買を狙う

 興味を持った観光客が帰国後に記憶を定着させ記憶が新しいうちに購入で
きるよう、外国語対応HP・ECサイトとの連携でスムーズな購買導線を確保

 インバウンド客から現地のターゲット客へCtoCでの波及効果も期待

 日本国内においてターゲットのニーズ調査が可能でペルソナ選定に有効

• 従来のレストラン・小売り店以外にも鉄道・飛行機等の交通機関チャネルに販路を
拡大することで、新たなターゲットの獲得、認知度の向上に繋がる

 エキナカ飲食店・お土産店・機内食等で採用されることは、モノ消費でなくコ
ト消費の傾向が強いため、観光×輸出の相乗効果が高められる
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ネクストテーマ・チャネル（EC）サマリ

*消費者障害価値=顧客単価×粗利率×購買頻度×取引期間-顧客の獲得・維持コスト

• ECでは、現地での認知度がある程度向上しなければ売上にはつながりにくい

 オンライン上で、ECでの購入導線とSNSやWebサイト等の認知度向上施策
を同時に整備することが重要

 インバウンドや出張で日本を訪問した際に見たこと・食べたことがある商品は安
心感があり売れやすい

 商品の認知度だけでなく地域ブランドを訴求することで購入可能性が高まる

• 購買行動がデータで確認できるため、HP閲覧数・購入者数・リピート者数等の
定量的な変化や割合を細かく分析し効果的なPRを試行錯誤すべき

 現地でどういうワードで検索されるかを考え抜く

 アップセル・クロスセル検索等ECならではの手法でLTV*を最大化
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ネクストテーマ・チャネル（ライブコマース）サマリ
• ライブコマースは、輸出・観光の促進に向け、比較的低コストでアプローチが可能

 インフルエンサー・KOLが販売主体となるためどのライバーがブランドに適切
か、どの地域がターゲットになるか等検証を繰り返し効果最大化を狙うべき

• メリットは「信頼性の確保」「認知拡大の即効性」「衝動買いの誘導」

 特に中国では偽物の流通が問題となっており、事業者による発信よりも消費
者に近いKOL等の情報を信頼する傾向にある

• ライブコマースだけでは継続的な輸出拡大には繋がりにくいため、あくまで着火剤
として活用し、地域・商品の魅力を継続的にアピールすることが重要

 興味・関心のきっかけをライブコマースで創出することと併せ、海外現地イベン
トの実施やECでの商流の確保等、ファンを獲得して購買まで結びつけるこ
とが重要
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ネクストテーマ・チャネルの施策は、複数の取組を連動して循環
的に行うことで、リピート率・LTVのアップに繋がりやすくなる。

（参考）ネクストテーマ・チャネルの相関関係

Viral
口コミ

Influence
影響

Sympathy
共感

Action
行動

Share
共有

EC

インバウンド

ライブコマース

交通機関

SNS

EC

SNS



6©Accenture 2024. All Rights Reserved. 

（参考）EC・ライブコマース
toC向けオンライン施策の連携

購入導線と認知向上施策を
同時に整備することが重要

認知向上購入

EC
SNS

Webサイト

ライブコマース

• アリババ：初心者向け。販促プランが明確で費用
対効果が図りやすい

• 京東国際：ブランド認知がある事業者向け。京
東が買い付ければ京東が在庫を持って販促等も
実施

中国のECプラットフォームの特徴

• AMAZON：世界最大のECプラットフォームであ
り、幅広いカテゴリの商品を提供。個人や企業が
自身の商品を販売できるマーケットプレイス。多角
的な事業展開で、経済圏的な役割も持つ。

• eBay：オークション形式の取引が特徴のECプ
ラットフォーム。eBayは、中古品やコレクターアイテ
ムなどの取引に特に人気。

• Shopify：主に中小規模の企業や個人事業主
に向けたECプラットフォーム。オンラインストアの作
成や商品の管理、支払い処理、出荷などの機能
を提供。ユーザーは、自分のブランドやデザインを
カスタマイズ可能

米国のECプラットフォームの特徴
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ネクストターゲット国（オーストラリア）サマリ
• オーストラリア、NZでは、外食を中心に日本食が深く浸透し、成熟度も増している。
その為、日本の加工食品を受入れ、持続的に使ってくれる環境が整いつつあり、ネ
クストマーケットとして有望

• 物価や人件費高騰等の市場概況も捉え、マーケットニーズに合った商品の提案が
重要

 人件費削減のためオペレーションを簡便にする時短商品などのニーズもあり

• 小売市場に関しては、販路開拓ステップを意識し、アジア系小売から現地系小売
へスケールさせていくことがポイント

• 一次産品は自国生産が盛んであり、輸入品に関しては、加工品ニーズが高い
（一次産品については現地産との違いを訴求することが必要）

• 厳しい添加物・原材料規制・独自のルールがあるため、商社・輸出入者と連携し、
規制を確認しながら輸出実務を行っていく必要がある
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堅調な経済状況を背景に日本食市場も拡大。物価や人件費
の高さ・国土の広さから、流通マージンは高い傾向にある。

オーストラリアの市場概況

*1 JETRO:人件費高騰と人手不足の課題、自動化関心高く（オーストラリア）
https://www.jetro.go.jp/biz/areareports/special/2024/0303/941a74b33e033359.html
*2 JETRO:オーストラリアで人口増、移民が全人口の5割に
https://www.jetro.go.jp/biznews/2022/07/5b80a2dfcfb9f459.html
*3 農林水産省:2023年農林水産物・食品の輸出実績
https://www.maff.go.jp/j/shokusan/export/e_info/attach/pdf/zisseki-64.pdf

オーストラリアの市場概況
•オーストラリア経済は、1992年以降2019年まで
28年連続でプラス成長を記録。2020年にはコ
ロナショックの影響を受けたが、その翌年には先進
国のなかでもいち早く正常化が進んだ。

•人手不足を背景に人件費が高い。
最低賃金23.23豪ドル
（約2,300円、1豪ドル＝約99円）*1

•移民または両親のどちらかが移民の人口が5割以
上である。 *2

•物価が高く、小売店でのコーラ(600ml)の店頭
売価は4.0ドル前後である。

•堅調な経済を背景に日本食市場も堅調に推移。
*2023年度の日本からの輸出額は310億円で世界
9位、前年比+6.2％*3

•人件費が高く、また国土も広い為、流通マージン
は高い傾向にある。

•移民が多く、フードダイバーシティーが豊かである。

•物価高により、商品に依っては日本産品が現地
製造品より安価になるケースもあり。

食品市場の概況
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国土が日本の約20倍で都市間が離れていることから、各都市
の地域性も見られる上、住める地域が限られ人口密集傾向。

オーストラリアの地域性について

*1 Australian Bureau of Statistics: Regional population *2023年6月30日時点の人口（2024年3月リリース）
https://www.abs.gov.au/statistics/people/population/regional-population/latest-release

• シドニー：豪州最大都市。国際都市であり様々な人種が暮らす。
ビジネスの中心地だが、豊かな自然や気候を楽しむライフスタイルの
人も多く、朝からアクティブに活動し、夜は店が閉まるのも早い。おまか
せ等の高級店も複数あり、オーストラリアの食シーンを牽引している。

• メルボルン：豪州第二の都市。文化やスポーツの発信地であり、カ
フェ文化をはじめ、食に対する意識も高い。1日の間に四季があると
言われ、天候が変わりやすい。シドニーと比較して夜遅くまで営業して
いるお店が多い傾向にある。人口増加率が高く、2031年頃には豪
州最大都市になると言われている。

• ブリスベン：豪州第三の都市。気候が良く、オープンテラスのお店
なども多い。車で約1時間でゴールドコーストにいく事が可能であり、日
本人居住者も多い。2032年には夏季五輪開催を予定。

• パース：豪州第四の都市。東海岸のシドニーとは時差が2時間あり、
パースは別の国と言われることもある。地理的に東南アジアが近く、マ
レーシア・シンガポール・インドネシア系の人種が他の都市と比べて多
い。ラーメン店では豚骨だけではなく、チキンベースのスープも多くみる。

• アデレード：豪州第五の都市。欧州系の人種が多く、ワイナリーが
多いことでも有名である。マーケットサイズから大手チェーン店のアデ
レード進出は後回しになる傾向があり、チェーン店よりも地場の飲食
店が多い印象である。

SA州/アデレード
人口:144万人*1

VIC州/メルボルン
人口:520万人*1

WA州/パース
人口:230万人*1

QLD州/ブリスベン
人口:270万人*1

NSW州/シドニー
人口:545万人*1
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人口のボリュームゾーンは30歳台から50歳台。日本と比較する
と若年層が多く、総人口に占める子供の割合も相対的に多い。

人口動態

*1 Australian Bureau of Statistics: Population clock and pyramid
https://www.abs.gov.au/statistics/people/population/population-clock-pyramid
*2 国立社会保障・人口問題研究所
https://www.ipss.go.jp/site-ad/TopPageData/PopPyramid2017_J.html
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移民はイギリス人が一番多く、次いでインド人、中国人、ニュー
ジーランド人が多い。

移民の出生国構成

*1 Australian Bureau of Statistics: Australia's Population by Country of Birth
https://www.abs.gov.au/statistics/people/population/australias-population-country-birth/jun-2023
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（参考）移民の出生国構成(Top10:2001-2021年)

*1 Australian Bureau of Statistics: Australia's Population by Country of Birth
https://www.abs.gov.au/statistics/people/population/australias-population-country-birth/jun-2023

QLD州：ブリスベン
2021年 Top3：NZ、イギリス、インド

VIC州：メルボルン
2021年 Top3：インド、中国、イギリス

NSW州：シドニー
2021年 Top3：中国、イギリス、インド

WA州：パース
2021年 Top3：イギリス、 NZ、インド
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*1 Australian Bureau of Statistics: Australia's Population by Country of Birth
https://www.abs.gov.au/statistics/people/population/australias-population-country-birth/jun-2023

TAS州：ホバート
2021年 Top3：イギリス、中国、インド

NT州：ダーウィン
2021年 Top3：フィリピン、インド、イギリス

ACT(首都特別地域)：キャンベラ
2021年 Top3：インド、イギリス、中国

（参考）移民の出生国構成(Top10:2001-2021年)

SA州：アデレード
2021年 Top3：イギリス、インド、中国
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EU諸国やマレーシア・インドからの訪日数を上回る訪日数があ
り、コロナ禍の影響を受けた2020年までは順調に増加している
ことから、訪日ニーズ、親日度の高まりが確認できる。

オーストラリア人の親日度

訪日観光客数(2003-2023)*
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オーストリアからの訪日観光客は、平均泊数が比較的長く、旅
行支出における飲食費はかなり大きい傾向にあるため、日本及
び日本の食に親しみのある国民だと考えられる。

オーストラリア訪日観光客の特性

国籍・地域別にみる訪日外国人１人当たり費目別旅行支出（全目的）(2023)*
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日本に比べ、食費への支出割合は6%少ない・全粒粉や酪農
製品の消費が多い・野菜や豆及び魚の消費は少ない・過体重
や肥満の割合が多い・男性の高血圧や糖尿病割合は少ない。

オーストラリア人の食生活概要

オーストラリア

日本

グローバル平均と比べて
喫食量が多い食品

• 青果類では、果物・全
粒粉の消費が多い

• 動物性類では、酪農
製品・畜肉類の消費
が多い

• 青果類では、果物・野
菜・豆類の消費が多い

• 動物性類では、魚・畜
肉類の消費が多い

家計最終消費支出における
食費の割合

• 食費にかける家計最
終消費支出割合は
10％程度(2023/12)

• 2019年のエンゲル係
数は20.5%程度

• 食費にかける家計最
終消費支出割合は
16％程度(2023)

• 2019年のエンゲル係
数は25.7%程度

グローバル平均と比べて
喫食量が少ない食品

• 青果類では野菜・豆類の
消費が少ない

• 動物性類では、魚の消費
量はグローバル平均だが、
他の畜肉・酪農製品に比
べて圧倒的に少ない

• 青果類ではナッツ・全粒粉
の消費が少ない

• 動物性類では、酪農製品
の消費が少ない

若年層(20歳未満)の
肥満割合

• 加体重は女子が33％、
男子が37％程度、肥
満は女子が12％、男
子が14％程度で、増
加傾向

• 加体重は女子が12％、
男子が16％程度、肥
満は女子が1.5％、男
子が5％程度で、横ば
いから微増傾向

成人(20歳以上)の
肥満・高血圧・糖尿病割合

• 加体重は女性が60％、
男性が72％程度、肥
満は男女問わず30％
程度で、直近で増加傾
向

• 高血圧は男女共に
15%程度で減少傾向

• 糖尿病は女性が5％、
男性が7%程度で横ば
いから微増傾向

• 加体重は女性が23％、
男性が35％程度、肥
満は女性が4％程度、
男性が6％程度で、増
加傾向

• 高血圧は女性が12%、
男性が22%程度で減
少傾向

• 糖尿病は女性が5%で
微減傾向に対し、男性
は9%程度で増加傾向
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（参考）オーストラリア人の食生活概要（1/3）

Customer/Regulatory (woolworthsgroup.com.au)
n240300200.xlsx (live.com)

オーストラリアの家計最終消費支出(2023年12月) 日本の家計最終消費支出(2023年)

• 食費にかける家計最終消費支出割合は
10％程度

• 食費にかける家計最終消費支出割合は
16％程度

食料・非アルコール
16%

アルコール飲料・たばこ
2%

保健・医療
4%

交通
9%

外食・宿泊サービス
6%

その他
63%
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（参考）オーストラリア人の食生活概要（2/3）

図録▽エンゲル係数及び外食費比率の国際比較 (honkawa2.sakura.ne.jp)

• オーストラリアの家計最終消費支出に占める食費は、10％程度、日本は16.7%程度
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（参考）オーストラリア人の食生活概要（3/3）

図録▽エンゲル係数及び外食費比率の国際比較 (honkawa2.sakura.ne.jp)

• オーストラリアのエンゲル係数は、20.5％、日本のエンゲル係数は、25.7%
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コロナショックでの減少を除き2013年からの輸出額は右肩上が
りに推移。2023年は310億円、世界9位の輸出額となる。*1

オーストラリア向け日本産品の輸出状況

*1 農林水産省:2023年農林水産物・食品の輸出実績
https://www.maff.go.jp/j/shokusan/export/e_info/attach/pdf/zisseki-64.pdf

貿易統計（2013-2023年）

•2023年の輸出額は2013年から約3.8倍に増加。
•一次産品(青果・畜産・水産)は自国生産が盛んであり、
輸入ニーズの高い加工食品を訴求するのが有望か。
(輸出額の加工食品比率：60.3％)
*比較対象:アメリカ38.5%、シンガポール37.0%

貿易統計（品目別内訳）

•2023年はアルコール飲料、混合調味料が伸長。
•牛肉(和牛)は2018年に解禁されて以降徐々に実績を
伸ばし、2023年は7億円の実績。

•単品では豆乳が最も輸出金額の大きい品目であり、
2023年は約30億円の実績。
*カフェや小売向けに販売されている豆乳の実績が大きい
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日本食が浸透しており、日本食レストラン数を人口比で計算す
ると米国と同程度に日本食が親しまれていると言える市場。

オーストラリアにおける日本食市場の成熟度

*1海外における日本食レストランの国・地域別概数（令和5年）（訂正版）(PDF : 514KB)
https://www.maff.go.jp/j/press/yusyutu_kokusai/kikaku/231013_12.html
*2外務省：国・地域データ
https://www.mofa.go.jp/mofaj/area/index.html

米国
店舗:26,040軒*1

人口:3億3,500万人*2

0.77軒/万人

オーストラリア
店舗:2,000軒*1

人口:2,626万人*2

0.76軒/万人
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日系商社グループの卸と独資の卸が各地に拠点を持つ。オース
トラリア全域での流通を考慮すると大手卸の力は不可欠。

オーストラリア向け主要商流

小売店

レストラン

(参考)販売

フュージョン料理 etc

アジア系小売店
（日系・中華系・韓国系）

日本食レストラン
（居酒屋・寿司・ラーメン・焼

き肉 etc）

現地系小売店
（ウールワース・コールス等）

中華系輸入卸
（オリエンタルマーチャント）

輸入・卸

独立系輸入卸
（Jun Pacific・
ダイワフード等）

日系商社系輸入卸
（JFC・ニッポンフード・
ウィズメタック等）

輸出

輸出商社

• 日本食レストラン、アジア系小売に導入するには日系輸入卸の存在が不可欠である
• 現地系小売向けには中華系卸のオリエンタルマーチャント社が強みを持ち、日系NB商品を多く納入
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多文化国家のため食品ニーズは多様である。濃い味付けが好
まれる傾向にあり、日本食は健康食としても認知されている。

食品ニーズ・嗜好性

*1 JETRO:オーストラリアで人口増、移民が全人口の5割に
https://www.jetro.go.jp/biznews/2022/07/5b80a2dfcfb9f459.html
*2 Statista: Share of people who are vegan or vegetarian in Australia in 2019
https://www.statista.com/statistics/1267834/australia-vegan-or-vegetarian-population-share/

フードダイバーシティーの豊かさ

• 総人口に占める移民の割合が5割を超える。*1

現地の方でも箸を使える方が多く、様々な国の料理
が現地で楽しまれている。

• ヴィーガン・ベジタリアン・ペスカタリアンの割合が総
人口のうち約10％*2いると言われており、食事に於
いて様々な選択肢が用意されている。

• フュージョン料理では柚子・山葵・醤油といった日本
食材も使用されている。

日本食ではわかりやすい味付け・健康ニーズもあり

• タレやソース、マヨネーズといった味付けが分かりや
すく濃いものが好まれる傾向にある。またワサビは
Extra Hotの商品も市場で良く目にする。

• 玄米を使用した寿司ロールもあり、日本食は健康で
ヘルシーな食事の一つとして認知されている。

• 添加物不使用、オーガニック、ナチュラルなどはキー
ワードとなる。また動物に対する倫理感も強く、フリー
レンジ、アニマルウェルフェアなどにも敏感である。自
然環境への配慮も重要であり、脱プラスチックの意
識も強い。
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オーストラリアの食品市場はゆるやかに上昇、外食比率*2は
20％-30%の間で推移しており、家庭調理の機会が多い。

食習慣（小売・外食市場）

• 家で料理する人が多く、外食比率*2は
20％-30％の間で推移。

• 共働きが多く、ミールキット*3やレンジアッ
プ対応の冷凍・冷蔵食品のニーズも高い。

• ワークライフバランスを重視しており、家族
で一緒に食事することが多い。

• 朝食にトースト・シリアル、昼食にサンドイッ
チなど簡素な食事で済ませ、夕食に肉や
魚などをしっかり食べるスタイルの人が多い。
夕食の時間帯も早い。

*1 Australian Bureau of Statistics: Retail Trade, Australia
https://www.abs.gov.au/statistics/industry/retail-and-wholesale-trade/retail-trade-australia/latest-release
*2 外食比率 = 外食費用 ÷ 食事全体にかかる費用
*3 Statista: Meal Kit Delivery - Australia
https://www.statista.com/outlook/emo/online-food-delivery/grocery-delivery/
meal-kit-delivery/australia

24.9% 21.1% 23.4% 27.1% 27.5%

75.1% 78.9% 76.6%
72.9% 72.5%
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オーストラリアの日本食マーケット（レストラン市場）

• 日常・非日常のあらゆるシーンで日本食は食されており、一人あたりの日本
産品消費額は主要英語圏内でトップクラスである。

• テイクアウェイ寿司の需要が大きく、ファストフード感覚で寿司ロールが消費
されている。

 寿司ロールの巻き芯や寿司ネタとして採用されると大きなボリュームの取
引が見込まれる。

• ラーメン店や餃子専門店、焼き肉屋など、日本食は専門店化が進んでいる。

• 日本人オーナー比率は低く、日本食をビジネスとして取り組む中華系・韓国
系オーナーが多い。

 価格に対してシビアな傾向にある。

• 日系飲食店の進出企業としては、一風堂、やよい軒等が上げられる。
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• Sushi Take-away
• Ramen
※現地化された
 日本食専門店

• Café
• Bar
※現地の専門店での
日本食材の利用

• Modern 
Japanese
※現地化された
日本食総合店

• Fusion 
Restaurant etc
※現地の総合店での
日本食材の利用

日本食レストラン
（日本食を総合的に扱うお店）

• 寿司
• ラーメン
焼き鳥

• 天ぷら
• 焼き肉

日本食の総合店から、寿司、ラーメン、焼肉屋などの専門店化
が進み、現地化を含めた日本食の拡がりが続く。

日本食ニーズの多様化（レストラン市場）

高

高

低

専
門
店

総
合
店

伝統的な日本食 フュージョン/ローカリゼーション

専
門
性

現地料理への融合性
低

日本食ニーズの多様化
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おまかせからテイクアウェイまで、日常・非日常の様々なシーンで
食される寿司関連商材は大きな需要が見込まれる。

レストラン市場（寿司）

日
常

消費の特徴・人気

おまかせ寿司

•高級魚や希少なネタ、トリュフ・フォアグラ・キャビアなどの高級食材を使ったおまかせコースを
提供し、非日常を演出している。

 オーストラリアで馴染みがない食材であっても、おまかせであれば、シェフを通して消費
者に訴求することが可能である。

居酒屋・
日本食レストラン

•寿司・刺身を中心に一品料理を提供する。
•ビジネス利用からファミリー利用まで、多様なニーズに対応している。
•本格的なお店ではにぎり寿司が主体となり、よりカジュアルなお店ではロール寿司を提供す
ることが多い。

テイクアウェイ
寿司

•寿司マーケットに於ける最大市場であり、ほとんどのショッピングモールにテイクアウェイ寿司店
が1店舗または複数店舗入っている。

•プレゼンテーション(彩や盛り付け)を意識した陳列も見られ、美味しさだけでなく、購入する楽
しさを演出している。また、稲荷の皮を軍艦に使うなど独自の文化が進んでいる。

回転寿司

•ファミリー層が多く、寿司だけではなく、うどんや餃子等のサイドメニューを充実させるお店も
多い。

•ロール寿司・にぎり寿司ともに提供され、日本とは異なる創作系の寿司も見られる。人気の
ネタはサーモンである。

非
日
常

食
シ
ー
ン



28©Accenture 2024. All Rights Reserved. 

レストラン市場（寿司：おまかせ）
おまかせ店Bおまかせ店A

• シドニーCBD（中心街）にあるおまかせ店。
同じ建物内にNOBUレストランも入居する。

• 価格は食事のみで350ドル/1人。

• シドニーCBD（中心街）にあるおまかせ店。
他にも天ぷらや囲炉裏スタイルのおまかせ店も
経営する。

• 価格は食事のみで230ドル/1人。
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レストラン市場（寿司：居酒屋・日本食レストラン）
居酒屋A日本食レストランA

• シドニーCBD （中心街）にある老舗の日本
食レストランであり、ビジネス客メインで利用さ
れている。

• 日本人オーナーであり、他にも海鮮の店やとん
かつ・定食店など複数店舗を経営する。

• シドニーCBD（中心街）にある居酒屋。学
生や20‐30代の若年層が多いエリアに出店し
ており、よりカジュアルに日本食を楽しめる。

• アジア人が多いエリアであり、お好み焼きや鍋
なども提供している。
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レストラン市場（寿司：回転寿司）
回転寿司店B回転寿司店A

• QLD、NSW、SA州に出店している豪州最大
規模の回転寿司チェーン店。

• 豪州内に45店舗回転寿司屋を構え、アジア
人だけでなく白人からも人気の店である。

• VIC、QLD、WA州に出店している回転寿司
チェーン店。回転寿司のみでなく、寿司テイクア
ウェイの業態も経営している。

• 豪州内でVIC州を中心に27店舗を構える。
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レストラン市場（寿司：テイクアウェイ寿司）
テイクアウェイ寿司店Bテイクアウェイ寿司店A

• 豪州最大規模のテイクアウェイ寿司店。
• 全豪に150店舗以上を運営する。
• テイクアウェイ寿司は日常食として現地の幅広
い層の方に親しまれている。

• NSW、ACT、QLD、VIC州に展開するテイク
アウェイ寿司店。

• NSW州を中心に46店舗を運営する。
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日本食ニーズの多様化に伴い、専門店化が進んでいる。
レストラン市場（ラーメン・天ぷら・焼き肉・餃子）

消費の特徴・人気

ラーメン
• 豚骨・醤油・味噌ラーメンが人気であるが、新たに油そばやつけ
麺の需要も出ている。豪州産の豚はサイズが小さく良いポークスー
プが取れないこともあり、輸入許可を取って海外産のポークスープ
を使用する店もある。

天ぷら

焼き肉

餃子

• 天ぷらはおまかせの店もあり、カウンター越しに目の前で揚げる天ぷ
らは寿司同様に非日常を演出している。天ぷらは他の日本食メ
ニューとの相性も良く、麺類（うどん・そば）や寿司との組み合わ
せも多く見られる。

• 焼き肉店はコロナ禍の人手・職人不足の時期に、オペレーションの
簡便さから店舗が増えた経緯がある。豪州産だけなく、日本産和
牛を取り扱う焼き肉店も増えており、今後も日本産和牛のポテン
シャルは高い。

• 餃子は日本食の人気メニューであり、居酒屋、ラーメン屋、回転
寿司など登場シーンが多いメニューである。餃子専門店もあり、
変わり種のたこ焼き餃子やチーズバーガー餃子などの提供もある。
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オーストラリアの日本食マーケット（小売市場）

*1 日本経済新聞:オーストラリア、スーパー大手に批判 価格高止まりで
https://www.nikkei.com/article/DGXZQOGM2272V0S4A420C2000000/

• 小売市場はローカル2社(Woolworths・Coles)の寡占状況であり、2
社の市場シェアを合わせると7割近くにのぼる。*1

• 日系小売店の数は少なく、日本食材の売場としては、中華系、韓国系を
含むアジア系の小売店に対して面的に売り込みを掛ける必要がある。

 日系小売店の進出企業としては、DAISOがあげられる。

• ローカル系の小売企業に日本産品を一足飛びで導入することはハードルが
高く、まずはアジア系小売店で実績を作ったのちにローカル系にアプローチ
することが有効である。

• ローカル系小売店では、ユニバーサルなデザイン（誰が見てもどういった商
品かわかる）が求められる。
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日本製の食材を求める消
費者が日本食を購入

アジア食材を求める消費者
が日本食を購入

日用食料品を求める消費
者が日本食を購入

スーパー全体にて
販売

各コーナーの一角にて販売 インターナショナルセクショ
ンの一角にて販売

日本と同様のパッケージの
商品を好む

日本語のパッケージで、裏
面表示は現地語の商品を

好む
英語のパッケージ

小売市場でもアジア食・日本食のニーズが高まっている。現地
系スーパーではよりユニバーサルな商品が求められる傾向。

日本食ニーズの多様化（小売市場）

日系スーパー アジア系スーパー 現地系スーパー

ニ
ー
ズ

タ
ー
ゲ
ッ
ト

購買層・
購入シーン

日本食の
販売エリア

商品
パッケージ
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調味料・菓子・即席麺が、日本からの輸出・海外製造を問わず、
アジアンフードコーナーで他のアジア商品と共に陳列されている。

小売市場（Woolworth）
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現地系小売店とは異なり、調味料・菓子・即席麺がそれぞれの
棚(セクション)に日本産含むアジア商品と共に陳列されている。

小売市場（アジア系小売店）
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小売市場ではアジア系の売場で実績を付けた後にローカル系に
アプローチしていくことが有効である。

小売市場（アジア系・現地系）

アジア系スーパー

• 日系の小売店舗数は限定的であり、中華系・韓国
系を含むアジア系小売にて商品を販売していくこと
が小売商品をスケールしていく上では重要である。
 日系小売りとしてはDAISOが進出しており、
現地に39店舗展開している。

• オーストラリアのアジア系小売は米国のような大規
模店舗はなく、ショッピングモールやメインストリー
トの路面店としてお店を構える店舗が多い。

• アジア系小売は1,000店舗前後はあると言われ
る。配荷、棚での回転含め、まずはアジア系で実績
を作っていくことが重要である。

現地系スーパー

• Woolworth・Colesはそれぞれ800-1,000店舗
程度あり、小売市場の約7割を占めている。日本
食材はインターナショナルセクションに並べられる。

• IGA（業界3位）はフランチャイズ展開をしており、
店舗により商品ラインナップが異なる。本部商談では
なく、各店舗バイヤーとの商談が必要となる。チャイ
ナタウン近くのIGAなどでは日本食材の取扱が豊富
である。

• COSTCOは豪州に15店舗を構え、日本食含むア
ジア食品を取り揃える。（キッコーマン、明治、QP、
大麦若葉、日本産ミニどら焼き、日本産コシヒカリ、
雪見大福）
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オーストラリア向けの課題

添加物規制

• ポジティブリスト制であり、日本で使用されている添加物が認められていない
ケースも多い。特に調味料系（コハク酸、グリシン、アラニン）、着色料系（ク
チナシ、紅麹、紅花）が原因で輸出が出来ないケースが多い。

• 添加物についてはE番号（INS番号）基準での判断が必要になる。
• 添加物の用途により、使用可否が分かれるケースがある。

原材料規制
• 乳製品・卵製品・肉類・魚介類などは規制が厳しく輸入が禁止のものがある。
• 動物性原料を使用している場合は、添加物規制とは別でBICON（輸入規
制情報データベース）と呼ばれる規制情報の確認が必要である。
＊輸入許可を取れば輸入できる品目もある。

賞味期限
• 通関や船足を考慮すると日本での出荷から、現地で在庫に入るまでに2か月
程度掛かる。業務用であれば、最低でも10か月、小売品になると12か月
以上の賞味期限が必要である。
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(参考)オーストラリアの輸入規制

青果物

水産物

畜産物

加工食品

• 柿・キウイ・日本梨・リンゴ・イチゴ：園地登録等をクリアすれば輸出可。

• 冷凍/缶詰であれば輸出可能である。

• 施設登録が必要である。

• サケ科は、2022年に輸入が解禁したが加熱処理が必要となる。

• 豚・鶏肉は輸出不可である。

• 牛肉：と畜・食肉処理場の施設認定、牛肉加工品：輸入許可書が必要である。

• 添加物に係る規制は対象食品ごとに規定されているため確認が必要である。

• 卵成分が乾燥重量比10％を超える商品は「卵製品」であり申請必要である。


