
報告書 

2015年3月31日 

平成26年度我が国経済社会の
情報化・サービス化に係る 

基盤整備 
（クールジャパン関連分野における
国別・分野別目標の設定に向けた 

基礎調査） 

経済産業省 



2 

第1章 目標値算出 8 

 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 8 

1. 今次調査における推計の概要 10 

2. 23ヶ国・地域に係る推計結果のまとめ（全分野） 11 

3. 23ヶ国・地域に係る推計結果の詳細（分野別） 12 

A) ファッション 12 

B) コンテンツ 13 

C) 食 14 

※（参考）2013年の23ヶ国・地域別市場規模（分野別） 15 

A) ファッション 15 

B) コンテンツ 16 

C) 食 17 

This document shall be treated as confidential. It has been compiled for the exclusive, internal use by our client and is not complete without the underlying detail analyses and the oral presentation. It may 

not be passed on and/or may not be made available to third parties without prior written consent from Roland Berger Strategy Consultants. RBSC does not assume any responsibility for the completeness 

and accuracy of the statements made in this document.  

 

  

©  Roland Berger Strategy Consultants 

Contents Page 



3 

第1章 目標値算出（続き）  

 第2節 海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 18 

1. 海外展開モデル仮説の導出 20 

A)  ファッション 21 

A-1)  アパレル 22 

A-2)  化粧品 25 

B)コンテンツ 26 

C)食 30 

C-1)  外食 31 

C-2)  加工食品・飲料 34 

2. 目標値の算出 36 

① 目標値の算出プロセス 37 

② ベースとなる現状数値の把握 38 

③ 目標値の算出（分野別） 40 

A) ファッション 40 

A-1)  アパレル 40 

A-2)  化粧品 41 

B) コンテンツ 42 

④ 目標値の算出（まとめ） 45 

※（参考）現状シェアの維持に留まった場合の成果数値 46 

Contents Page 



4 

第2章 重点対象国・地域における分野別戦略に向けた調査研究 47 

 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 47 

1. 選定と優先度分類のプロセス 49 

2. 基礎的評価軸における評価 50 

① 2020年の市場規模 51 

② 成長性 52 

③ 日本の競争優位性 53 

A) ファッション 53 

B) コンテンツ 54 

C) 食 55 

3. 基礎的評価軸における評価のまとめ 56 

4. 追加的評価軸における評価 57 

④ 世界に向けた流行発信源 57 

A) ファッション 57 

B) コンテンツ 59 

C) 食 61 

⑤ 外国資本による潜在的市場の先行獲得状況 63 

5. 基礎的評価と追加的評価のまとめ（最終評価） 66 

Contents Page 



5 

第2章 重点対象国・地域における分野別戦略に向けた調査研究（続き）  

 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 67 

(1)  中国 69 

① ターゲットの分析 71 

② 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 80 

A) ファッション 80 

B) コンテンツ 84 

C) 食 88 

③ 政策的取組に係る提言（各分野） 92 

④ 三位一体での取組 95 

(2)  タイ 96 

① ターゲットの分析 98 

② 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 103 

A) ファッション 103 

B) コンテンツ 107 

C) 食 111 

③ 政策的取組に係る提言（各分野） 115 

④ 三位一体での取組 118 

Contents Page 



6 

第2章 重点対象国・地域における分野別戦略に向けた調査研究（続き）  

 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言（続き） 

(3)  インドネシア 119 

① ターゲットの分析 121 

② 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 127 

A) ファッション 127 

B) コンテンツ 131 

C) 食 135 

③ 政策的取組に係る提言（各分野） 139 

④ 三位一体での取組 142 

(4)  米国 143 

① ターゲットの分析 145 

② 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 150 

A) ファッション 150 

B) コンテンツ 154 

C) 食 156 

③ 政策的取組に係る提言（各分野） 160 

④ 三位一体での取組 163 

Contents Page 



7 

第2章 重点対象国・地域における分野別戦略に向けた調査研究（続き） 

 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言（続き） 

(5)  フランス 164 

① ターゲットの分析 166 

② 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 171 

A) ファッション 171 

B) コンテンツ 175 

C) 食 177 

③ 政策的取組に係る提言（各分野） 181 

④ 三位一体での取組 184 

(6)  最重点国・地域における取組に係る提言の俯瞰的整理 185 

 

Appendix. 参考データ・出典一覧 186 

Contents Page 



8 

第1節 2020年の市場規模・ 

成長性の把握 

第1章 目標値算出 
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本節の内容について 

> 本節では、23ヶ国・地域1)を対象に実施した先行調査における参照データ・推計方
法を参考にしつつ、ファッション・コンテンツ・食の3分野における2020年の市場規模、
及び2013年からの成長性について、推計を行った 

> 各分野の推計に際して参考とした先行調査は以下の通り 

– ファッション：ファッション業況調査及びクールジャパンのトレンド・セッティングに関する波及効果・波
及経路の分析（経済産業省、2014年） 

– コンテンツ：コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査（経済産業省、
2015年） 

– 食：クールジャパン（日本食分野）発掘のための産業分析調査（経済産業省、2014年） 

> なお、本節における推計の結果は、「第2章第1節 重点対象国・地域の選定と優先
度順の分類」において、各国・地域を基礎的に評価する際にも利用している 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 

1) 中国、香港、韓国、台湾、タイ、インドネシア、ベトナム、マレーシア、シンガポール、インド、オーストラリア、米国、ブラジル、メキシコ、フランス、英国、イタリア、 
スペイン、ドイツ、ロシア、トルコ、 サウジアラビア、南アフリカ 



10 

今次調査における市場規模推計の概要 

ファッション 

コンテンツ 

食 

対象品目 数値更新のアプローチ 

※全23ヶ国・地域の合計 

2020年更新値 

2,190 

2,992 

15 

6 

15 

21 

72 

77 

434 

511 

685 

2,031 

1,425 

アパレル・靴 

アクセサリー 

化粧品 

放送（除アニメ） 

ゲーム 

映画（除アニメ） 

アニメ 

音楽 

マンガ 

外食 

加工食品 

飲料 

2013年～18年の数値を最新のEuromonitorに基づき更新。 
2019年・20年の予測は13～18年のCAGR1)により推計 

2013年～18年の数値を最新のEuromonitorに基づき更新。 
2019年・20年の予測は13～18年のCAGR1)により推計 

1)年平均成長率 2) International Licensing: A Status Report (EPM) 

3)小売市場規模、一人当たりGDP・一人当たりGDP成長率を使用 

キャラクター 

2013年～18年の数値を最新のGlobal Entertainment and Media 
Outlookに基づき更新。 
2019年・20年の予測は13～18年のCAGR1)により推計 
 
※経済産業省平成26年度知的財産権ワーキング・グループ等侵害対策強化事業 
（コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査）を参照 

EPM2)に基づき更新。2020年予測は複数指標3)を用いた推計 

 各対象品目の2020年の市場規模につき、以下の通り推計を実施 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 

[USD bn] 
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南アフリカ 

2013 2020 

台湾 

2013 2020 

+4% 

2,357 

1,388 

690 

279 1,812 

1,061 

531 

219 

食 

ファッション 

コンテンツ 

+11% 

111 52 

+4% 

194 152 

+1% 

343 

234 

312 

215 

イタリア 

2013 2020 

ベトナム 

2013 2020 

オーストラリア 

2013 2020 

米国 

2013 2020 

+10% 

839 

588 

222 426 

297 

ブラジル 

2013 2020 

+9% 

2,623 

1,626 

936 

61 

1,389 

890 

467 
32 

中国 

2013 2020 

+2% 

342 

227 

308 

204 

フランス 

2013 2020 

+2% 

403 

240 

354 

208 

ドイツ 

2013 2020 

+6% 

76 50 

香港 

2013 2020 

+12% 

586.5 

325.3 
232.0 263.2 

155.3 

インド 

2013 2020 

+10% 

181 90 

インドネシア 

2013 2020 

+6% 

51 35 

マレーシア 

2013 2020 

+6% 

339 

251 

221 

166 

メキシコ 

2013 2020 

+8% 

534 

340 
177 

309 

197 

ロシア 

2013 2020 

+10% 

92 48 

サウジアラビア 

2013 2020 

+5% 

31 23 

シンガポール 

2013 2020 

+9% 

109 60 

+5% 

235 170 

韓国 

2013 2020 

+1% 

231 

174 

210 

157 

スペイン 

2013 2020 +4% 

75 57 

+3% 

456 

286 

378 

242 

英国 

2013 2020 

+6% 

158 103 

トルコ 

2013 2020 

+7% 

106 68 

タイ 

2013 2020 

CAGR 
(’13-’20) 

+6% 

10,473 

6,889 

ファッション 

食 

2,044 

コンテンツ 

6,607 

3,228 

639 

4,383 

462 

対象23ヶ国・ 
地域合計1) 

2013 2020 

Source: Euromonitor、経済産業省平成26年度知的財産権ワーキング・グループ等侵害対策強化事業（コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査）を 
基にローランド・ベルガー分析 

+1% 

771 

546 

166 59 
705 

504 
153 48 

日本（参考） 

2013 2020 

1) 日本は含まれない 

 中国・米国は、対象品目のいずれの市場においても突出した規模を持ち、2020年時点では中国が米国
を上回ることが想定される 

対象品目に係る世界各国・地域の市場規模及び成長性 

[USD bn] 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 



12 

ｱﾊﾟﾚﾙ・
靴 

アクセ
サリー 

化粧品 

23ヶ国・ 
地域合計1) 

3,228 

511 

(16%) 

685 

(21%) 

2,031 

(63%) 

鞄、時計、
小物 

ファッション市場規模－商品カテゴリ別（2020） 

18.0 34.1 11.3 14.6 21.7 6.5 10.8 4.6 

111.3 

25.1 

463.6 

109.2 
45.1 56.5 

95.0 68.7 
34.9 

93.1 
136.0 

40.0 23.9 25.2 
97.8 

582.2 

XX% = CAGR（2013～2020） 各国・地域市場 

オ
ー
ス
ト 

ラ
リ
ア 

ブ
ラ
ジ
ル 

中
国 

フ
ラ
ン
ス 

ド
イ
ツ 

香
港 

イ
ン
ド 

イ
ン
ド 

ネ
シ
ア 

イ
タ
リ
ア 

マ
レ
ー
シ
ア 

メ
キ
シ
コ 

ロ
シ
ア 

サ
ウ
ジ 

ア
ラ
ビ
ア 

シ
ン
ガ 

ポ
ー
ル 

南
ア
フ
リ
カ 

韓
国 

ス
ペ
イ
ン 

台
湾 

タ
イ 

英
国 

米
国 

ベ
ト
ナ
ム 

ト
ル
コ 

日
本
（参
考
） 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 

6.5 9.5 7.1 18.9 21.8 9.9 13.0 21.1 18.6 16.2 

95.5 95.0 

7.7 26.7 1.5 2.8 3.0 7.8 9.8 

95.8 

2.7 15.3 4.5 
42.7 

2.9 14.7 22.5 11.4 5.8 10.0 13.1 13.0 11.8 17.0 

131.8 

6.9 

94.1 

7.2 5.0 5.0 5.3 13.1 15.6 21.0 

258.1 

25.9 na na 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

1) 日本は含まれない 

1.3% 10.0% 7.5% 3.4% 2.7% 7.0% 9.0% 12.6% 6.7% 3.9% 12.7% 3.0% 3.4% 9.2% 7.4% 0.6% 3.2% 1.6% 2.0% 1.3% 8.4% 7.4% 8.2% 8.3% 

0.8% 11.1% 6.4% 6.7% 9.9% 6.2% 12.7% na  6.4% 6.8% 14.0% 3.7% 5.2% 8.3% 7.1% 1.7% 3.2% -0.3% 1.1% 1.6% 9.9% 7.3% na  5.1% 

1.3% 11.7% 5.2% 6.5% 2.9% 7.0% 14.5% 17.4% 5.7% 4.1% 15.4% 3.0% 3.8% 12.1% 6.0% 1.5% 3.2% 1.0% 1.0% 2.0% 4.2% 8.1% 12.6% 8.4% 

合計 
39.8 221.7 936.0 88.1 126.3 41.6 232.0 36.5 91.7 18.7 73.2 177.4 33.4 13.2 34.6 65.0 50.6 28.8 27.7 129.3 690.5 9.6 61.8 166.5 

 ファッションは、中国の急速な成長により、2020年には米国の規模を上回ると想定される 

[USD bn] 

1.2% 10.4% 6.8% 4.8% 5.5% 6.9% 10.8% 13.9% 6.4% 5.4% 13.5% 3.1% 3.8% 10.3% 7.0% 1.0% 3.2% 1.3% 1.7% 1.4% 8.1% 7.5% 9.3% 8.0% 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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-0.2% 0.9% 1.6% 1.6% 4.9% 11.6% 7.9% 6.7% 3.2% 7.6% 15.1% 1.6% 2.5% 5.4% 7.0% -2.1% 2.9% -1.5% -0.7% 1.8% -5.7% 12.5% 7.0% 3.1% 

コンテンツ市場規模－商品カテゴリ別（2020）  

639 

15 

(2%) 

72 

(11%) 

77 

(12%) 

434 

(68%) 

202.1 

8.4 23.1 0.9 1.9 1.3 6.8 4.6 3.0 8.2 1.9 4.6 0.8 5.2 10.9 24.9 3.8 12.4 23.3 15.5 11.6 24.0 34.7 28.5 

0.5 1.6 1.3 0.7 0.3 0.3 0.7 0.4 0.5 10.5 0.5 14.1 13.9 0.3 0.3 2.4 3.4 1.4 1.9 7.1 4.4 1.3 1.1 21.8 

2.7 3.5 1.2 1.3 5.5 4.1 1.6 2.3 
29.2 2.7 3.0 0.3 0.5 0.1 0.2 0.5 0.9 2.7 0.4 8.1 3.1 0.3 0.1 0.5 

0.3 0.3 1.6 1.2 0.5 1.0 11.9 0.8 0.5 0.1 0.2 0.1 0.0 0.1 0.5 1.0 0.0 0.1 0.1 0.1 0.3 0.0 0.7 4.9 

0.0 0.2 0.3 0.1 2.3 1.8 0.1 0.1 0.1 0.1 0.6 0.2 0.5 0.8 0.7 0.5 0.7 7.4 0.2 0.4 0.0 0.0 0.0 0.0 

0.2 0.4 6.1 1.1 0.3 0.0 0.1 0.0 0.0 0.1 0.1 0.5 0.0 1.0 2.9 0.1 0.0 0.0 0.1 1.7 0.1 0.2 1.8 0.6 

各国・地域市場 

オ
ー
ス
ト 

ラ
リ
ア 

ブ
ラ
ジ
ル 

中
国 

フ
ラ
ン
ス 

ド
イ
ツ 

香
港 

イ
ン
ド 

イ
ン
ド 

ネ
シ
ア 

イ
タ
リ
ア 

マ
レ
ー
シ
ア 

メ
キ
シ
コ 

ロ
シ
ア 

サ
ウ
ジ 

ア
ラ
ビ
ア 

シ
ン
ガ 

ポ
ー
ル 

南
ア
フ
リ
カ 

韓
国 

ス
ペ
イ
ン 

台
湾 

タ
イ 

英
国 

米
国 

ベ
ト
ナ
ム 

ト
ル
コ 

日
本
（参
考
） 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 
1) 日本は含まれない 

0.2 0.3 0.5 0.1 0.0 0.0 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.2 0.1 1.3 0.4 0.5 0.6 0.4 0.1 0.1 0.1 3.7 

放送 
（アニメ
除く） 

ゲーム 

映画 
（アニメ
除く） 

アニメ 

キャラクター 

音楽 

マンガ 
6(1%) 

21 
(3%) 

15 
(2%) 

3.0% 9.9% 4.3% 2.6% 0.4% 6.7% 12.1% 10.3% 2.6% 2.4% 13.6% 3.4% 2.9% 8.2% 6.9% 2.3% 2.9% 3.7% -1.7% 1.9% 8.9% 7.9% 15.8% 5.2% 

7.0% 7.0% 5.1% 6.1% 5.1% 7.5% 11.2% 14.7% 5.8% 9.3% 16.8% 4.4% 6.2% 13.8% 7.8% 4.5% 5.2% 5.3% 3.5% 3.4% 9.0% 8.8% 23.7% 9.3% 

1.7% 13.3% 0.5% 2.4% -0.2% 4.0% 7.1% 9.2% -0.8% 3.8% 10.7% 3.5% 5.2% 7.4% 4.8% 5.9% 3.9% 4.2% 2.0% 4.0% 10.3% 5.9% 36.0% 7.7% 

1.7% 13.0% -1.1% 2.0% -0.9% 4.6% 8.7% 10.5% -1.8% 3.6% 11.0% 3.2% 6.1% 7.4% 5.2% 8.3% 4.5% 5.8% 2.3% 4.5% 12.5% 7.1% 36.0% 8.1% 

0.8% 15.4% 7.2% 28.9% 11.5% 22.3% 24.4% 20.4% 18.2% 9.1% 20.8% 2.0% 4.4% 8.0% 8.5% 2.1% 2.1% 0.5% -0.1% 1.6% 12.2% 7.6% 17.4% 5.3% 

-3.9% 9.1% -6.8% 3.8% -2.3% -5.8% -9.2% -5.3% 6.6% -1.0% 2.3% 4.7% -0.3% 3.4% 2.4% -0.8% 0.4% -3.3% -7.3% -1.3% -0.9% -8.7% 3.3% -7.4% 

Source: 経済産業省平成26年度知的財産権ワーキング・グループ等侵害対策強化事業（コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査）を基に 
ローランド・ベルガー分析 

合計 
15.1 29.7 60.9 26.9 36.3 2.9 29.2 8.0 17.2 3.1 15.7 16.8 1.4 2.0 5.6 22.6 7.3 4.7 6.3 40.7 278.6 1.8 6.5 58.7 

 コンテンツは、米国が引き続き突出した市場規模となる 

23ヶ国・ 
地域合計1) XX% = CAGR（2013～2020） 

[USD bn] 

2.9% 9.7% 3.7% 4.3% 0.9% 6.5% 11.6% 10.8% 2.1% 4.8% 13.2% 3.5% 3.5% 8.2% 6.7% 3.2% 3.3% 3.5% -0.1% 2.1% 9.0% 7.7% 18.4% 5.4% 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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食市場規模－商品カテゴリ別（2020） 

13.0 11.2 24.0 42.4 58.4 102.5 107.2 103.1 64.4 83.5 

285.9 

676.1 

60.4 
185.0 

11.6 15.2 70.8 70.2 33.6 24.1 
97.1 

17.2 

834.8 

228.1 

飲料 

外食 

加工 
食品 

外食 

6,607 

1,425 

(22%) 

2,190 

(33%) 

2,992 

(45%) 

28.1 35.8 49.5 
142.3 124.7 

52.4 100.1 117.4 116.2 90.5 
197.4 

444.4 

44.3 79.9 
3.0 10.1 18.9 47.8 16.9 10.2 32.7 11.0 

416.3 

203.3 

27.6 9.7 15.9 
155.4 

57.4 18.7 26.8 65.4 46.7 76.6 104.2 
267.0 

34.9 60.3 1.5 3.7 10.1 18.3 21.6 7.6 17.7 3.5 

374.5 

114.6 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 
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イ
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イ
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ン 

台
湾 

タ
イ 

英
国 

米
国 
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ナ
ム 

ト
ル
コ 

日
本
（参
考
） 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 

1) 日本は含まれない 

1.1% 11.6% 4.7% 3.9% 3.4% 7.6% 11.5% 16.7% 5.0% 3.4% 11.7% 3.5% 3.5% 11.6% 7.2% 2.1% 2.7% 3.0% 2.3% 2.2% 9.1% 5.6% 9.0% 10.3% 

0.9% 7.3% 4.6% 5.4% 3.3% 5.6% 9.1% 10.1% 5.8% 4.1% 9.8% 3.9% 4.6% 10.6% 5.6% 0.4% 2.5% 1.0% 0.9% 1.7% 10.4% 2.8% 9.4% 8.9% 

1.5% 10.6% 9.1% 3.6% 3.7% 7.5% 11.9% 12.9% 5.3% 4.0% 14.3% 3.7% 3.1% 9.0% 5.7% 2.1% 2.2% 1.1% 2.0% 2.2% 6.6% 6.6% 10.0% 9.5% 

合計 
139.6 587.5 1,625.6 227.3 240.4 31.7 325.3 136.2 234.1 29.1 250.6 340.1 56.7 16.1 68.7 147.5 173.6 41.8 72.1 286.0 1,387.5 99.8 89.4 546.1 

 食では、中国・米国に次いで、ブラジルの市場規模が大きい 

23ヶ国・ 
地域合計1) XX% = CAGR（2013～2020） 

[USD bn] 

1.1% 9.0% 6.0% 4.8% 3.4% 6.6% 10.3% 11.1% 5.5% 4.0% 11.1% 3.7% 3.9% 10.2% 6.1% 1.6% 2.4% 1.2% 1.4% 2.1% 8.1% 5.3% 9.7% 9.7% 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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ｱﾊﾟﾚﾙ･
靴 

アクセ
サリー 

化粧品 

鞄、時計、
小物 

2,044 

316 

(15%) 

390 

(19%) 

1,338 

(65%) 

14.4 13.8 24.2 

77.2 85.1 

30.3 
61.5 76.3 

54.1 
27.4 

58.8 

365.9 

20.4 
48.3 

3.5 6.9 2.9 11.9 9.0 9.3 27.0 10.8 

299.2 

89.2 

2.1 9.0 11.6 10.2 5.4 10.2 10.5 11.5 7.3 

92.1 

9.7 5.3 
37.6 

4.5 3.3 2.2 3.5 6.8 9.9 13.6 

123.7 

24.5 

3.7 4.2 4.1 14.2 19.1 9.3 12.2 16.9 16.8 10.8 
43.0 

73.3 

6.3 9.8 1.2 1.9 1.0 3.8 4.9 3.7 9.8 1.9 
44.2 39.1 

na na 

（参考）ファッション市場規模－商品カテゴリ別（2013） 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 
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イ
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イ
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韓
国 
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ン 

台
湾 

タ
イ 

英
国 

米
国 

ベ
ト
ナ
ム 

ト
ル
コ 

日
本
（参
考
） 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 

1) 日本は含まれない 

合計 32.1 111.4 467.1 82.4 114.4 26.3 95.7 17.8 83.9 12.1 45.5 103.0 18.0 9.2 20.2 46.7 44.9 19.8 17.4 103.8 531.3 3.8 37.3 152.8 

23ヶ国・ 
地域合計1) 

[USD bn] 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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（参考）コンテンツ市場規模－商品カテゴリ別（2013） 

各国・地域市場 

オ
ー
ス
ト 

ラ
リ
ア 

ブ
ラ
ジ
ル 

中
国 

フ
ラ
ン
ス 

ド
イ
ツ 

香
港 

イ
ン
ド 

イ
ン
ド 

ネ
シ
ア 

イ
タ
リ
ア 

マ
レ
ー
シ
ア 

メ
キ
シ
コ 

ロ
シ
ア 

サ
ウ
ジ 

ア
ラ
ビ
ア 

シ
ン
ガ 

ポ
ー
ル 

南
ア
フ
リ
カ 

韓
国 

ス
ペ
イ
ン 

台
湾 

タ
イ 

英
国 

米
国 

ベ
ト
ナ
ム 

ト
ル
コ 

日
本
（参
考
） 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 

462 

10 

(2%) 

48 

(10%) 

50 

(11%) 

321 

(69%) 

3.2 0.3 3.1 6.0 21.8 4.2 9.6 19.1 13.2 7.2 13.8 

165.0 

6.7 9.5 0.7 1.6 0.7 3.0 2.9 2.9 6.8 1.4 17.9 23.2 

0.2 0.1 0.2 1.3 2.7 1.1 1.3 5.0 3.3 0.8 0.4 14.2 1.2 0.4 0.4 0.2 0.1 0.4 0.2 0.3 7.0 0.3 8.8 8.7 

0.2 0.0 0.3 1.4 2.6 1.1 1.0 4.2 2.8 1.1 1.4 20.4 2.1 1.5 0.2 0.6 0.1 0.1 0.4 0.9 2.3 0.4 3.4 2.8 

0.0 0.0 0.1 0.2 0.7 0.2 0.2 1.2 0.7 0.3 0.6 7.9 0.6 0.3 0.1 0.2 0.0 0.0 0.1 0.1 0.3 0.0 0.3 4.3 

0.1 0.0 0.1 0.0 0.5 0.2 0.5 0.7 0.6 0.3 0.4 5.5 0.2 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1 0.0 0.8 1.7 

0.1 0.0 0.1 0.1 1.9 0.2 0.3 1.8 0.6 0.2 0.3 6.2 0.8 0.3 0.0 0.1 0.0 0.1 0.2 0.1 0.4 0.0 0.5 3.9 

放送 
（アニメ
除く） 

ゲーム 

映画 
（アニメ
除く） 

アニメ 

キャラクター 

音楽 

マンガ 
5(1%) 

14 
(3%) 

14 
(3%) 

0.0 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0 0.0 0.1 3.7 0.0 0.0 0.1 0.2 1.2 0.4 0.6 0.5 0.5 0.0 0.1 0.2 0.3 0.2 0.0 

Source: 経済産業省平成26年度知的財産権ワーキング・グループ等侵害対策強化事業（コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査）を基に 
ローランド・ベルガー分析 

1) 日本は含まれない 

合計 11.9 17.1 31.9 21.6 31.4 2.2 12.2 3.7 13.5 2.7 10.0 9.2 0.4 1.5 3.9 16.8 7.4 4.4 4.0 32.4 219.3 0.9 3.9 48.2 

23ヶ国・ 
地域合計1) [USD bn] 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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飲料 

外食 

4,383 

883 

(20%) 

1,490 

(34%) 

2,011 

(46%) 

7.1 6.0 19.8 21.1 52.0 96.0 100.2 86.9 62.7 56.8 
141.3 

492.5 

46.2 96.1 
8.7 10.3 36.2 38.2 22.9 

214.7 

19.2 67.3 12.6 

510.8 

15.0 18.3 31.6 
90.9 106.7 

45.5 92.8 100.7 100.5 61.6 107.7 

358.4 

34.3 31.4 2.3 7.1 8.1 21.7 10.2 7.9 25.4 6.0 

205.7 183.3 

47.1 48.4 

210.5 

27.4 27.8 1.2 2.6 3.4 8.6 13.0 6.0 13.6 2.5 

174.0 

5.3 10.8 13.9 
84.7 49.3 16.0 21.8 54.5 40.3 

106.1 

（参考）食市場規模－商品カテゴリ別（2013） 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

加工 
食品 

各国・地域市場 

東アジア その他アジア・オセアニア 米州・欧州 中東・アフリカ 
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イ
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台
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英
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米
国 
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ト
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日
本
（参
考
） 

1) 日本は含まれない 

合計 107.9 297.4 890.5 203.5 208.0 21.1 155.3 68.4 214.8 20.0 165.5 196.8 29.6 12.2 36.0 106.3 157.4 33.1 46.1 242.0 1,061.4 47.7 62.3 504.1 

23ヶ国・ 
地域合計1) 

[USD bn] 

第1章 第1節 2020年の市場規模・成長性の把握 
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第1章 第2節 

海外展開モデル仮説の
導出と目標値の算出 
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本節の内容について 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 

> 本節では、ファッション・コンテンツ・食の三分野の各々において、我が国産業界が
取るべき海外展開モデルの仮説を立てると共に、ファッション及びコンテンツの二
分野について、2020年における目標値の算出を行った 

> 海外展開モデル仮説の導出に際しては、既に日本発で海外進出を実現している
複数の事例の類型化を図り、海外展開モデル仮説として整理すると共に、かかる
モデルが成立するための要件（海外展開の鍵）につき整理を行った 

> また各分野において、未だ明確な事例は存在しないものの、今後日本の産業界と
して目指し得る・目指すべきと考えられる海外展開モデルについても仮説的に導出
した 

> 目標値の算出に際しては、正確性や再現性等を考慮の上で、対象とする品目毎に
適した算出アプローチを採用した 
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第1章 第2節 

1. 海外展開モデル仮説の
 導出 
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A) ファッション 
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日本のアパレルブランドの海外展開パターン 

 

デザイナーズ・ 
ラグジュアリー型 

 

ストアブランドSPA型 

 

カテゴリー特化型 

> デザイナーがパリ、ミラノ、ニューヨークコレクション等で
そのクリエイティビティを海外メディアに評価され、その
後商業的にも一定の成功を収めるパターン 

> 成功の起点は、デザイナー本人の才能、クリエイティビ
ティによる所が大きい 

> 但し、評価はされているものの海外事業は苦戦する
ケースが多く、商業的には国内事業に頼ることが多い 

概要 具体例 

> コム・デ・ギャルソン 

> イッセイ・ミヤケ 

（以下、成長中ブランド） 

> アンリアレイジ 

> サカイ 

> メゾンキツネ 

> ストアブランドとは小売業者が作ったブランド。コンセプ
ト・商品もさることながら、リテールフォーマットまで含め
て一つのブランドとして認知され成功するパターン 

> シンプル、高品質、高コストパフォーマンスをベースに
受けいれられ拡大しているが、当初はブランド作りに苦
労した経緯あり 

> ユニクロ 

> MUJI 

> 靴、鞄など特定のカテゴリーにおいて、海外でのブラン
ド構築に成功したパターン 

> こだわりのジャパンブランドとして、“日本”と紐付けられ
る形で認知されているケースが多い 

> オニツカタイガー 

> 吉田カバン 

1 

2 

3 

Source: ローランド・ベルガー分析 

 これまでの日本のアパレルブランドの海外展開モデルを分析すると、大きく三つのパターンに分けること
ができる 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 
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（参考）事例 

具体例 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等 

海外での展開状況 

 

デザイナーズ・ 
ラグジュアリー型 

1 

> コム・デ・ギャルソ
ン 

> ユニクロ 

> オニツカタイガー 

> 吉田カバン 

> MUJI 

> イッセイ・ミヤケ 

> アンリアレイジ > 2014年にパリコレデビューを果たし、世界的に高い評価を受ける 
> 海外取扱い店舗はセレクトショップを中心に既に約20店舗（2014年10月時点） 

> 海外売上は4136億円、ユニクロ事業全体の約4割を占める（2014/8月時点） 
> 中国で最も多い300店舗を展開し、海外店舗数は合計約600店舗（2014/8月時点） 

> 海外売上高は468億円、前年比64%増と急速に展開を拡大（2014年度） 
> 255店舗を海外で展開（2014/2月時点） 

> オニツカタイガー売上高の8割以上が海外（2009年度売上高は280億円） 
> 主にセレクトショップを通じて海外展開。直営店は海外21店舗に展開（2014/11月時点） 

> 一枚の布にはじまるジャポニズムの旗手として海外から高い評価を受ける 
> 2014年現在、国内134店舗 海外91店舗（30ヶ国）で展開 

> 1982年にパリコレへ出展し、世界的な高評価を獲得した日本最大のデザイナーズブランド 
> 欧州、米国、中国等の主要市場を中心に32店舗を展開 

> デザイナーがN.Y.デザイナーズ・コレクティブのメンバーに選出されるなど世界的に高評価 
> セレクトショップへの卸中心に展開。オンリーショップを台湾、香港で6ヶ所展開（2012/4月時点） 

 

カテゴリー特化型 

 

ストアブランド
SPA型 

2 

3 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 
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日本企業の事例が少ないグローバルにおける海外展開パターン 

 

メゾン・ラグジュアリー型 

4 

 

ファストファッション型 

5 

概要 グローバルにおける事例 

> デザイナーズラグジュアリーとは異なり、メゾンとしての
ブランドの世界観やアイコンが先行し、普遍的なブラン
ドとして消費者に受け入れられている 

> 定期的にデザイナーを変えることで鮮度を維持 

> デザイナーズブランドが創業者の引退後、メゾン・ラグ
ジュアリー型に移行すること多い 

> パリ、ロンドン、ニューヨーク、ミラノをはじめとして、世界
のトレンドを店舗を通じて素早くキャッチアップし、グ
ローバルオペレーションを通じて、流行の商品を低価格
で逸早く提供するビジネスモデル 

> ZARAやH&Mが代表的だが、近年はリードタイムの短期
化が進み、トレンドマーケットで勝負するブランドは多か
れ少なかれファストファッションの要素を取り入れている 

> 昨今は東アジアで展開できている日本発のトレンド
ファッションブランドも台頭。今後のグローバル展開が
期待される 

> LVMHの傘下ブランド（日本
発ではKENZOが存在） 

> エルメス 

> セリーヌ 

> バレンシアガ 

> ZARA 

> H&M 

Source: ローランド・ベルガー分析 

 日本企業の事例が少ないグローバルにおける海外展開パターンも複数存在 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 
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日本の化粧品の海外展開パターン 

 

リージョナル・ブランド型 

（今後はグローバルメガ
ブランド型への移行が必
要） 

 

マス向け高機能型 

> 中国での資生堂のように特定地域においてシェア獲得、
ブランド化に成功 

– 中国では、CPBやGlobal Shiseidoといったプレステー
ジブランドやAUPRESがブランドとして浸透 

> これらの海外展開は、先行者利益や日本で培ったチャ
ネル別ブランドマーケティングが機能したことによる 

> しかしながら、近年はグローバルメガブランド戦略を推
し進める欧米勢に推され状況は厳しい 

概要 具体例 

> 資生堂 

> インドネシアで海外展開したマンダムのように価格に対
する機能性の高さを武器にマスで浸透 

> 昨今は日本のコンビニやドラッグストアで売られている
高機能低価格化粧品もシンガポールや欧米で人気 

– マスカラ 

– 化粧水 

– 綿棒、保湿マスク 等 

> マンダム 

> ロート製薬 

> DHC 

1 

2 

Source: ローランド・ベルガー分析 

こ
れ
ま
で
の
海
外
展
開
モ
デ
ル 

海
外
展
開
が
殆

ど
な
い
モ
デ
ル 

 

カテゴリー特化ブランド
型 

3 > 自然派化粧品やドクターズコスメ等、化粧品のサブカテ
ゴリーに特化して、グローバルブランド化するパターン 

> 国内で展開してるブランドは多いものの、グローバルに
展開できているブランドは殆ど無い 

（グローバルでの例） 

> ロクシタン 

> ボディショップ 

> クリニーク 

 これまでの日本の化粧品の海外展開モデルを紐解くと、大きく二つのパターンに分けられる 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 
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B) コンテンツ 



27 

コンテンツの海外展開に係る類型 

概要 具体例 

Source: ローランド・ベルガー分析 

1) User Generated Contents 

> スタジオジブリ 

> パズドラ 

> 北野武監督作品 

 

コンテンツ力立脚型 

 

ローカライズ作りこみ型 

 

オープンイノベーション
型 

> 言語対応以外は内容の改変は行わず、元となるコンテンツが 
持つ魅力のみを主軸として海外に展開 

> 改変の度合いが小さいためリスクは小さいが、各国のコンテンツ
進化による競争激化や、嗜好性の違いを背景に、そのままでは展
開が難しいケースもあり（米国におけるドラえもん等） 

> ドラえもん（米国版） 

> 忍者ハットリくん（インド版） 

> 巨人の星（インド版） 

> ポケモン 

> ハローキティ 

> トランスフォーマー（映画） 

> 現地制作会社との協働等により、現地文化・嗜好への適合度を 
高める改変を実施 

> ローカライズに際し、現地認知獲得を狙う企業とのタイアップを 
絡めるマネタイズも一般的 

> コンテンツのコア部分を除いた改変を認めるライセンスを供与す
ることで、現地文化・嗜好に自在にフィットさせたコンテンツを現地
側で独自に生成 

> 海外展開の蓋然性は現地任せになるとともに、オリジナルコンテ
ンツのブランド管理は難しくなる 

 

ソーシャルメディア先行
型 

> きゃりーぱみゅぱみゅ 

> 初音ミク 

> YouTube等の無料メディアでの露出・口コミ拡散を高め、ライブ・
グッズ等によりマネタイズ 

> ネットでの拡散効果を最大化すべく、二次創作の自由化による
UGC1)化も合わせて活用されることもあり 

1 

2 

3 

4 

 これまで海外展開を実現してきた事例には、大きく四つの類型が存在すると仮定 
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具体例 

> 巨人の星 
（インド版） 

> 初音ミク 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、各社HP、IR資料 

> ドラえもん 

> 忍者ハットリくん 

> ポケモン 

> ハローキティ 

> きゃりー 
ぱみゅぱみゅ 

海外での展開状況 

> 米ｳｫﾙﾄ・ﾃﾞｨｽﾞﾆｰ社と配給で提携。「千と千尋の神隠し」は、ﾍﾞﾙﾘﾝ国際映画祭でｱﾆﾒｰｼｮﾝと
して史上初の金熊賞を受賞、ｱｶﾃﾞﾐｰ賞で長編ｱﾆﾒｰｼｮﾝ部門のｵｽｶｰを受賞 

> 2011年には米国ﾄﾖﾀのCMに起用され、海外での単独ｲﾍﾞﾝﾄ開催、英語版発売、ﾚﾃﾞｨ・ｶﾞｶﾞの
ﾜｰﾙﾄﾞﾂｱｰへの出演等、広く展開した 

> 日本ｵﾘｼﾞﾅﾙの吹き替え版が、ｱｼﾞｱや欧州、中東、南米など海外35カ国・地域で放送 
> 2014年より、北米7,800万世帯が視聴するﾃﾞｨｽﾞﾆｰXDで、米国改変版を放映開始 

> 1985年、香港で日本ｵﾘｼﾞﾅﾙの吹き替え版が放送。2012年、旧作の好調を受け、ｲﾝﾄﾞ現地で
新作を制作。完全新作として、日本への逆輸入を含む、18カ国以上へ輸出 

> 2012年、日印国交樹立60周年企画として、ｺｱの設定部分以外を改変した完全ﾘﾒｲｸ版を制作。
700ﾁｬﾝﾈﾙ以上ある中で、0.2%と好調な視聴率（同国は最大でも0.6%程度が視聴率の相場） 

> ｱﾆﾒは世界約160カ国、30以上の言語で放送、ﾗｲｾﾝｽ供与は海外200社以上(2011年時点)  
> 関連市場の累計売上は、全世界3.5兆円規模(2011年時点)  

> 2005年より、ﾗｲｾﾝｼｰの自由度を飛躍的に高め、各国市場のﾆｰｽﾞを的確に捉えた柔軟な商
品が開発される。109カ国超で関連商品が販売され、ｻﾝﾘｵ社の海外売上高は約30% 

> Youtubeを利用した拡散で、”KAWAii”ｶﾙﾁｬｰを代表するｱｰﾃｨｽﾄとして世界的にﾋｯﾄ 
> 2014年には11カ国15都市でﾂｱｰを敢行、新作CDは北南米、欧州等15カ国以上で同時ﾘﾘｰｽ 

> 15カ国に進出。韓国で200万DL(2014年3月時点)を記録 
> ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙに、中国や南米等の新興国を統括する拠点を設置。一方で、ｱﾒﾘｶは苦戦 

 

コンテンツ力 
立脚型 

 

ローカライズ 
作りこみ型 

 

オープン 
イノベーション型 

 

ソーシャル 
メディア先行型 

1 

2 

3 

4 

> スタジオジブリ 

> ﾀｶﾗﾄﾐｰ発売の変形ﾛﾎﾞｯﾄ玩具のﾗｲｾﾝｽを、米国のﾊｽﾌﾞﾛ社が取得。ﾛﾎﾞｯﾄにｷｬﾗｸﾀｰ性やﾄﾞ
ﾗﾏ性を持たせ、玩具の発売と共にｱﾆﾒ化しﾋｯﾄ。現在は130ヵ国超で関連商品が販売 

> トランスフォーマー 

> パズドラ 

> 海外で高い評価を受け、ｳﾞｪﾈﾂｨｱ国際映画祭・金獅子賞（97年）、ﾄﾛﾝﾄ国際映画祭・ｸﾞﾗﾝﾌﾟﾘ
（ 03年）、ﾌﾗﾝｽの芸術文化勲章の最高章ｺﾏﾝﾄﾞｩｰﾙ（10年） など多数の章を受賞 

> 北野武監督作品 

（参考）事例 
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新たな海外展開モデル創出の可能性 

日系コンテンツ企業の 
海外進出に際しての一般的な課題 

> 初期投資 
– ローカライズ 
– プロモーション 等 

> リスクマネープール 

資金 

ノウハウ 

中小企業の多さに起因するハードルが多数存在 

ネット
ワーク 

> 版権管理 
> マネタイズ 
> 諸国規制・文化・嗜好への知識 
> 海外プロモーション 
> メディアミックス 等 

> 日系スポンサー 

> 現地制作パートナー 

> 現地配信/配給会社 

> 現地販路・物流会社 

コンテンツ企業単体では解決困難な課題を、 
コンソーシアムで解決する方向性が検討可能 

> 旗振り役によるオーケストレーション 

> 資金供与 

> ノウハウ共有・指導 

> スポンサー獲得・マッチング 

未だ海外展開事例とは言えないものの、部分的
な取り組みは始まりつつある（ｸｰﾙｼﾞｬﾊﾟﾝ機構投資案
件） 

（例：オタクモードの取り組み） 

ｺﾝﾃﾝﾂ企業 

ｺﾝﾃﾝﾂ企業 

ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ 
市場 

その他 
世界市場 

スカパーJSAT ｺﾝﾃﾝﾂ企業 

オタクモード 
（自社ｻｲﾄ、 

Facebookﾍﾟｰｼﾞ） 

ｸﾞｯｽﾞ 
物販 

WAKUWAKU 
JAPANﾁｬﾝﾈﾙ
で24時間日本
の番組を配信 

ｺﾝﾃﾝﾂ 
提供 

ｸﾞｯｽﾞ 
物販 

・・・
 

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
ｻﾎﾟｰﾄ 

一部米LA倉庫仕入 
とし権利関係をｸﾘｱ 世界1,5000万人超の 

ﾌｧﾝを抱えるﾒﾃﾞｨｱ保有 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 一方で、現時点では日本コンテンツにおける海外展開事例はないものの、コンテンツ・コンソーシアムに
よる海外展開モデル創出も期待される 
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C) 食 
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外食の海外展開パターン 

概要 具体例 

> Nobu 

> あい田 

> Koy旬香 

 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

 

ジャパニーズプレミアム
型 

 

ローカライズ・マス型 

> 確かな経験を積んだ一流の料理人が、最高級
の食材を用い、高価格のメニューを提供 

> NY・パリ等の一等地で、富裕層向けに展開 

> 正統な和食を踏襲しつつ、創意に富んだフュー
ジョン料理で舌の肥えた人々の支持を掴む 

> 日本食の域を逸脱するほどローカライズされた 
現地資本による日本食チェーンに対し、日系資
本による本場日本食として差別化 

> 最高級ではないものの、日常的な価格帯ではな
く、ハレの日向けのプレミアム感を訴求 

> 大戸屋 

> CoCo壱番屋 

> 一風堂 

> （BENIHANA） 

> 一般庶民層が日常的に食することができるレベ
ルでの低価格提供を実現 

> 大多数層に受け入れられるべく、現地の食生活
に沿って緻密なローカライズを実施 

> 味千ラーメン 

> 8番らーめん 

> 丸亀製麺 

> （Sushi King、Sushi Train） 

1 

2 

3 

※カッコ内は日本からの 
  輸出ではないが日本人
が手掛けているブランド 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 これまでの外食事業の海外展開には、大きく三つのパターンが存在 
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具体例 

> Nobu 

> 大戸屋 

> 味千ラーメン 

 

ラグジュアリー型 

 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

 

ローカライズ 
・マス型 

1 

2 

3 

> あい田 

> Koy旬香 

> CoCo壱番屋 

> 一風堂 

> （BENIHANA） 

> 8番らーめん 

> 丸亀製麺 

海外での展開状況 

> （Sushi King） 

> （Sushi Train） 

> 北米、欧州等に約30店舗を展開。 ｢NOBU London｣は、ﾐｼｭﾗﾝ一つ星を獲得。ｵｰﾅｰｼｪﾌの松久
信幸氏は、全米ﾍﾞｽﾄｼｪﾌ10人（Food & Wine紙）やｻﾞｶﾞｯﾄの全米「味」部門１位に選定 

> 中国調理協会が発表した2010年のファストフード50強企業で4位にランクイン 
> 中国全土で約600店舗を展開する他、東南アジア・オーストラリア・北米で約70店舗を展開 

> 2008年、仏の日本食ﾚｽﾄﾗﾝとして、初めてﾐｼｭﾗﾝ一つ星を獲得 

> 2013年、西の日本食ﾚｽﾄﾗﾝとして、初めてﾐｼｭﾗﾝ一つ星を獲得 

> 日本そのままの味に拘り、東南アジア・北米・中国・台湾で約80店舗を展開（中国ではﾊｳｽ食
品と提携） 

> 日本の味をそのまま再現し、日本同等又はそれ以上の価格帯のﾌﾞﾗﾝﾄﾞとして、ｱｼﾞｱで約100
店舗、その他で8店舗を展開 

> 北米・東アジア・欧州等、12カ国に約20店舗を展開。海外では、価格帯や想定利用シーンの異
なる3つのブランドを展開。 

> 日本人の青木湯之助氏が、1964年に日本ではなくNYで一店舗目を開店 
> 米国、欧州に80店舗超を展開。"HIBACHI"と呼ばれるｽﾃｰｷ調理のﾃｰﾌﾞﾙﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽを広めた 

> ﾀｲで110店舗、香港で7店舗を展開。ﾀｲの自社工場から、日本含む全店舗へｽｰﾌﾟやﾀﾚを供給 
> ﾀｲ人が選ぶ好きな日本食ﾚｽﾄﾗﾝで、地場ﾁｪｰﾝ2社に次いで（日経ﾋﾞｼﾞﾈｽ調べ） 

> 東南アジア、ハワイ、ロシア等10カ国で約80店舗を展開 

> 日本人の小西史彦氏がﾏﾚｰｼｱで立上げたﾃｽｹﾑｸﾞﾙｰﾌﾟにて、ﾏﾚｰｼｱ国内で88店舗を展開 
> 中間層～下位層をﾒｲﾝﾀｰｹﾞｯﾄとした価格帯、現地の味覚に沿ったﾒﾆｭｰで人気を獲得 

> 日本人の山形氏がｵｰｽﾄﾗﾘｱに移住し創業し、現在同国で約40店舗を展開 
> 握りではなくﾛｰﾙ巻きを主体とした寿司、回転寿司形式で人気を獲得 

※カッコ内は日本からの 
  輸出ではないが日本人
が手掛けているブランド 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、各社HP、ローランド・ベルガー分析 

（参考）事例 
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ウェスタン・マス型での海外展開の可能性 

日系外食が取り得る更なる海外展開モデル 

日本における限定的な事例：モスバーガー 
ラーメンやカレーほど日本食化されていない 
外国食であっても、日本なりの強みで海外展開
を目指せる可能性 

> ハンバーガー・パスタ・カフェ等、日本食との 
認識はない/薄いジャンルでも、世界で戦い得
る強みは発揮し得る 

– 日本的にアレンジされたユニークな味 

– 日本的なサービス水準の高さ 等 

> 反対の動きとして、海外発祥の日本食チェー
ンが、諸外国に進出する動きも見えつつある 

– 英国で人気のヨー！スシは、英国人創業ながら、
低価格の日本食を武器に米国・UAE等に出店し、
米国では300～450店舗の出店を目指す 

– 同じく英国で香港人が創業し人気のワガママは、
低価格の日本食で既に海外16カ国に進出済み 

モスバーガーは、台湾を皮切りにアジアで展開を 
進めつつあり、欧米進出も視野に入れている 

> 14年10月末時点の店舗数は、国内1,411店舗に対
し、海外321店舗 
…台湾235店舗、シンガポール28店舗、中国22店舗、その
他香港・韓国・タイ・オーストラリア・インドネシアに進出 

> 各国向けに味・メニューを調整しつつ、健康志向
や欧米チェーンと差別化された商品が人気 
– 塩ダレの塩分をﾁｷﾝの調味料を山椒からﾚｯﾄﾞﾍﾟｯﾊﾟｰに
変える、等の調整を現地ﾊﾟｰﾄﾅｰと協業しつつ実施 

– 他チェーンにない差別化商品としてのライスバーガー
や、健康志向の打ち出しが特に人気を得ている 

> 2020/3期までに、欧米を含め海外1,800店舗、海外
売上高比率30%を目指す（ﾓｽｸﾞﾙｰﾌﾟ10年ﾋﾞｼﾞｮﾝ） 
– 欧米未進出だがビヨンセ、タイガー・ウッズ等のファンも
おり、欧米人の嗜好にも合う可能性 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 事例としては未だ限定的ではあるが、西洋食分野で日本が海外に展開していくウェスタン・マス型の海
外展開モデルも取り得る可能性 
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概要 具体例 

> 獺祭 

> 山崎 
 

ラグジュアリー型 

 

主食浸透型 

 

サイドメニュー型 

> こだわりの作り込みによる圧倒的な品質を備え
つつ、口コミやコンクール等の評価をテコに高価
格商品を展開する 

> 高い加工技術と現地一般家庭の味覚に即した
ローカライズにより、日常食に入り込む 

> 場合によっては食文化そのものを根付かせるこ
とで、主食としての立ち位置を獲得する 

> ﾊﾞｰﾓﾝﾄｶﾚｰ（ハウス食品） 

> カップヌードル（日清食品） 

> マルちゃん（東洋水産） 

> ハオハオ（エースコック） 

> 日本食との掛け合わせ、又は現地食との掛け
合わせ提案により、業務/家庭向けに販売 

> 外食を起点とした日本食の浸透は追い風だが、
必ずしも日本食に留まらずに提案し得る 

> キッコーマン 
> ヤマモリ 
> 味の素冷凍食品 
> 極洋 
> 月桂冠 

1 

2 

3 

加工食品・飲料品の海外展開パターン 

 

機能性飲料・食品型 

4 > ヤクルト 

> ポカリスエット 

> リポビタンD 

> 日本の高い技術力への信頼を背景に、地域
ニーズの高い機能性を持つ製品を展開 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 加工食品・飲料品の海外展開モデルは大きく四つに分けられる 
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具体例 海外での展開状況 

> 欧米・中東・台湾等、22カ国に進出。蔵元の旭酒造は、売上高の約10％を海外で獲得。 
> 「獺祭二割三分」は、IWSC（ｲﾝﾀｰﾅｼｮﾅﾙ・ﾜｲﾝ&ｽﾋﾟﾘｯﾂｺﾝﾍﾟﾃｨｼｮﾝ）にて金賞を受賞 

> ISC（ｲﾝﾀｰﾅｼｮﾅﾙ・ｽﾋﾟﾘｯﾂ・ﾁｬﾚﾝｼﾞ）等、世界的権威のあるｺﾝﾃｽﾄで多くの賞を受賞 
> 特に2014年、英国の著名なｶﾞｲﾄﾞﾌﾞｯｸ「ｳｨｽｷｰ・ﾊﾞｲﾌﾞﾙ」において、最高賞を受賞 

> ｶﾚｰﾗｲｽが一般的でなかった中国に進出し、CoCo壱番屋と提携した外食店舗の展開、店頭で
の試食販売等を通じ、食文化としてのｶﾚｰを中国で浸透させている 

> 世界80カ国で販売、18カ国に50箇所超の即席麺の生産拠点を持つ 
> 特にﾌﾞﾗｼﾞﾙの即席麺市場では約60％のｼｪｱを獲得 

> ﾒｷｼｺの即席麺市場で約85％、米国の即席麺市場で約70％のｼｪｱを獲得 
> 海外3カ国に7箇所の拠点を展開 

> 海外に10ヶ所の生産拠点を展開し、2013年の売上高のうち約50％を海外で獲得 
> ﾍﾞﾄﾅﾑの即席麺市場で約60%のｼｪｱを獲得、ﾍﾞﾄﾅﾑ工場から46カ国に年間で約3億食を輸出 

> 米国内で一般顧客向けの冷凍焼きそばがﾋｯﾄしている他、日本食ﾚｽﾄﾗﾝ店の増加と共に、 
事業用の冷凍中華麺・冷凍餃子の販売を、日系・非日系含め拡大中 

> 世界100カ国以上に展開、 2013年の海外売上高は国内を越える 
> 食品卸売事業にも進出しており、欧州・ｱｼﾞｱ・ｵｾｱﾆｱ等世界44拠点で広く展開 

> ﾀｲ企業と合弁で立ち上げた生産拠点から、冷凍寿司等の水産加工品を、30カ国以上に輸出 
> 英国の｢YO！Sushi｣や､台湾の｢争鮮回転寿司｣等、世界各地の回転ずしﾁｪｰﾝにも販売 

> 全米の日本酒市場で約28%のｼｪｱを獲得。輸出と現地生産を合わせた海外での売上高は、 
清酒メーカートップ。 

> 33の国と地域で販売し、売上高の約24%を海外で獲得。ﾔｸﾙﾄの機能性が活きやすい 
> 新興国を中心に、海外約 4 万人超のﾔｸﾙﾄﾚﾃﾞｨによる説明販売の手法で販売を拡大 

> ｱｼﾞｱ、中東、ｱﾌﾘｶ等17の国と地域で販売。2008年以降、海外での売上本数が国内を上回る 
> 特にｲﾝﾄﾞﾈｼｱでは、ﾗﾏﾀﾞﾝとﾃﾞﾝｸﾞ熱に罹患した際の水分補給法として定着 

> 11の国と地域で販売し、リポビタンDの売上高の約15％を海外で稼ぐ 
> 近年、ﾀｲでの売上が増加傾向 

 

ラグジュアリー型 

 

主食浸透型 

 

サイドメニュー型 

> 獺祭 

> ﾊﾞｰﾓﾝﾄｶﾚｰ 
（ﾊｳｽ食品） 

> キッコーマン 

> 山崎 

> ｶｯﾌﾟﾇｰﾄﾞﾙ 
（日清食品） 

> マルちゃん 
（東洋水産） 

> ハオハオ 
（エースコック） 

> 味の素冷凍食品 

> 極洋 

> 月桂冠 

> ヤクルト 

> ポカリスエット 
(大塚製薬) 

> リポビタンD 
(大正製薬) 

 

機能性飲料・ 
食品型 

1 

2 

3 

4 

> 日本でのｼｪｱは数%程度ながら、ﾀｲでの醤油ｼｪｱは50%以上を保有 > ヤマモリ 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、各社HP、ローランド・ベルガー分析 

（参考）事例 
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2. 目標値の算出 
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目標値算出のプロセスと論点 

ベースとなる現状数値の 
把握方法の決定 

（≒モニタリング方法の決定） 

目標値の算出 
（分野別） 

目標値の算出 
（まとめ） 

アプローチ 

例 

論点 

> 市場規模に対する日系獲得シェア
の積み上げ 

> 政府・業界団体公表の輸出金額 

> 主要企業の海外売上合計 等 

> 数値の信頼性はあるか 

> 再現性はあるか（ﾓﾆﾀﾘﾝｸﾞ可能か） 

> 対象品目におけるデータが存在 
するか 

> 競合国の現状水準を目指す 

> 掛け声をかけやすいｼﾝﾌﾟﾙな目標
値を置く（現状海外売上を2倍、等） 

> 日系のﾍﾞｽﾄﾌﾟﾗｸﾃｨｽ企業の水準を
目指す 等 

> 政策目標としての意思をどう込める
か（競合国に負けない、ｼﾝﾌﾟﾙな目
標で海外進出を促す、ﾍﾞｽﾄﾌﾟﾗｸﾃｨｽ
を伝播させる、等） 

> チャレンジと現実性のバランスを 
どうとるか 

> 数値感に問題はないか 
…特に前回設定目標 
（ﾌｧｯｼｮﾝ・ｺﾝﾃﾝﾂで計 
4兆円～7兆円）との乖離 

> 2020年時点でﾌｧｯｼｮﾝは
○兆円の海外売上、等 

1 2 3 

 目標値の算出は、以下のプロセスにて実施 
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現状数値把握のアプローチとPros. / Cons. 

試算対象国・地域毎の
日系企業の売上を
Euromonitorから取得 

作業負荷 再現性 信頼性 対象品目 ｺﾝﾃﾝﾂ 化粧品 ｱﾊﾟﾚﾙ 

ﾃﾞｰﾀ取得可能性 

アプローチ手法 

Pros. / Cons. 

A 

主要企業の海外売上高
を調査・概算 

B 

対象 

各国・ 
地域毎 

全世界 

ﾌﾗｸﾞﾒﾝﾄな 
品目には 
馴染まない1) 

一定の情報
公開がある
企業・品目に

限定 

1) フラグメントな品目とは、広範に亘る企業がシェアを獲得しており、主要企業のシェア合算が全体の一部にしか満たない品目のことを指す 

比較的 
高い 

比較的 
低い 

比較的 
高い 

比較的 
低い 

比較的 
低い 

高い 

a a 

a 

採用が 
望ましい 

他手法が
使えなけ
れば採用 

a C 市場規模に対する日系
由来製品のシェアを推定
により概算 

全世界 
（一部 
各国・ 
地域毎） 

日本由来率
の推計が 
可能な品目
に限定 

比較的 
低い 

比較的 
低い 

高い 

 現状数値の把握においては、アプローチ手法毎のPros./Cons.とデータの取得可能性を考慮した上で、対
象品目毎に適したアプローチを採用する必要がある 
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対象品目 

ファッション 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

ゲーム 
(ｵﾝﾗｲﾝ/ﾓﾊﾞｲﾙ) 

映画・放送 
（ｱﾆﾒ） 

映画・放送 
（ｱﾆﾒ以外） 

マンガ 

音楽 

ゲーム 
（ｽﾀﾝﾄﾞｱﾛﾝ） 

キャラクター 
（ｵﾘｼﾞﾅﾙのみ） 

現状数値の把握に係る対象品目毎の採用アプローチ 

B 

A 

C 

C 

C 

C 

C 

C 

C 

アプローチ 

試算対象国・地域毎の日系 
企業の売上をEuromonitorから
取得 

主要企業の海外売上高を調
査・概算 

データソース 

SPEEDA・有価証券報告書・ﾌﾟﾚ
ｽ・新聞雑誌記事・概算 

Euromonitor 

算出の方法・参照先 

> 主要企業30社の海外売上高を、一部概算含
め算出 

> Euromonitorから取得した各国における日系企
業ｼｪｱに、各国・地域市場規模を乗じ算出 

1) 米国・ﾌﾗﾝｽ・中国・ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ・台湾・ﾌﾞﾗｼﾞﾙの6ヶ国・地域 

算出対象 

全世界一括 

全世界一括 
（一部各国毎1)） 

18ヶ国個別 

市場規模に対する 
日系由来製品のｼｪｱ 
を推定により概算 

Global Entertainment and 
Media Outlook (PwC) 

International Licensing:  
A Status Report (EPM) 

> 北米・欧州・南米等、各地域におけ
る代表的な国・地域1)における日系ｺ
ﾝﾃﾝﾂのｼｪｱ（日本由来率）を推計 
（例） 
– Amazonのﾏﾝｶﾞｶﾃｺﾞﾘにおける売上ﾗﾝｷﾝ
ｸﾞから、中国ﾏﾝｶﾞにおける日本由来率を
算出 等 

> 代表国・地域毎に、市場規模×日本
由来率により日本由来売上を算出 

> 代表国・地域における日本由来売
上を、市場規模ﾍﾞｰｽで地域毎の売
上に換算したのち、合算して全世界
売上を算出 

 前頁を踏まえ、対象品目毎に以下の通り現状数値を把握することとした 
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アパレル目標水準の考え方 

ケース1：現状海外売上高の2倍を一律で目指す ケース2：現状の海外売上高に応じた目標を目指す 

> 各社共に海外
売上高の2倍を
目指す 

> 2020年までに 
最低限度の海外
進出を目指す 

考え方 

既に海外進出して
いる企業 

海外未進出の企業 

（2013年海外売上
高がゼロの企業） 

 

企業分類 

> 現状の2倍 

> 海外進出してい
る企業のうち、
現状海外売上
が最も低い企業
と同程度（約2.7
億円） 

目標値 考え方 企業分類 目標値 

20%～ > 現状の2倍 

10%～20% 

5%～10% 

～5% 

 

> 海外売上比率
が現状低い企業
は、高い企業に
比べ海外進出
余地が大きい 

> 海外売上比率
が低い企業ほど、
より高い目標係
数を設定 

> 現状の4倍 

> 現状の5倍 

> 現状の10倍 

海外未進出の企業 

（2013年海外売上
高がゼロの企業） 

 

> ケース1と同値 > 2020年までに 
最低限度の海外
進出を目指す 

既
に
海
外
進
出
し
て
い
る
企
業 

（海
外
売
上
高
比
率
に
応
じ
て
分
類
） 

 前頁(上記)の考え方に基づき、二通りのケースを想定して試算を行った 

 いずれのケースにおいても、既に海外進出している企業と、未進出の企業に分類して前提を設定した 
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化粧品目標値算出のアプローチと目標水準の考え方 

対象市場の考え方 

1) その他（プレミアム・マス以外）の市場については現状シェアを維持すると想定 
2) 仏系が日系よりもシェアが低い国の場合、米国をベンチマークとし、米系シェアを使用 

2020年目標シェアの考え方1) 

ケース 
1,2共通 

> 現状シェアの維持を達成 

シェア獲得の難易度 

新
規
増
分

 
> 新規顧客獲得は既存顧客獲得よ
りも容易であり、新規増分におけ
るシェア獲得余地は大きい 

易 

> ブランディングが重要な業界であ
り、既購入者のイメージを覆すの
は容易ではない 

> 既存市場ではシェアの維持が精
一杯の状況 
 

難 

既
存
市
場

 

> '13仏系対日系
シェアの差×1/5
を獲得2) 

ケース1 

ケース2 20.1 

3.1 

3.7 

13.4 

32.0 

プレミアム マス 

> '13米系対日系
シェアの差×1/5
を獲得 

> 増分の内、13'日系シェア×1.5倍の 
シェアを獲得 

全体 プレミアム 

マス 

その他 

2013年 
市場規模 
（既存市場） 

2014~19年の 
市場拡大分 
（新規増分） 

2014~19年の市場拡大分の 
市場別内訳 

Source: Euromonitor 

 化粧品の目標値は、シェア獲得の難易度に鑑みて、2013年時点で存在している市場（既存市場）と、今
後2020年までの成長で創出される市場（新規増分）に分けて算出を実施 

 既存市場については現状の維持を目標とした上で、新規増分については、プレミアム市場・マス市場に
分解した上で、幅を持った目標設定とするため二通りのケースを想定し算出を行った 

[兆円] 
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コンテンツの目標値算出対象 

海外 日本国内 

日系コンテンツホルダー 

> 映画 

> 放送 

> マンガ 

> 音楽 

> ゲーム 

> キャラクター 
ライセンシー 

物販・サービス事業者 

海外 
消費者 
・広告主 

日系コンテンツホルダー 
の海外収益・取り分 

物販・サービス収入 

ライセンス収入 

物販・サービス購入 

購入・視聴・利用 

日本由来 
コンテンツ売上 

（目標値算出の対象） 

 コンテンツの目標値算出に際しては、コンテンツ輸出によりもたらされる影響波及を測定する観点から、
日系コンテンツホルダーの海外収益に留まらず、日本由来コンテンツの海外売上全体を対象とする 
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日本由来コンテンツ売上の推計アプローチ 

代表国・地域（米・仏・中国・インドネシア・台湾・ブラジル） エリア 全世界 

データベース調査 

> Global Entertainment & Media Outlook 
（ｷｬﾗｸﾀｰ以外） 

> EPM（ｷｬﾗｸﾀｰ） 

販売状況調査 

> boxofficemojo.comの映画興行収入 
ﾗﾝｷﾝｸﾞ（映画、放送（ｱﾆﾒ以外）） 

> Amazonﾏﾝｶﾞｶﾃｺﾞﾘ売上ﾗﾝｷﾝｸﾞ 
> iTunesﾗﾝｷﾝｸﾞ（音楽） 
> vgchartzﾗﾝｷﾝｸﾞ（ｽﾀﾝﾄﾞｱﾛﾝｹﾞｰﾑ） 
> Google Playﾗﾝｷﾝｸﾞ（ｵﾝﾗｲﾝ・ﾓﾊﾞｲﾙ） 

> ﾄｲｻﾞらｽ等の掲載商品数（ｷｬﾗｸﾀｰ） 

各国/各ｺﾝﾃﾝﾂ
毎の市場規模 

日本由来率 
（日系シェア） 

代表国の 
日本由来 
売上 

各エリア1)の 
日本由来売上 

全世界の 
日本由来売上 

ﾗﾝｷﾝｸﾞ中に占める数、
又は売上比率 

乗算 主要国と各エリア
の市場規模比率
で換算 

各エリア毎に合算 

 全世界を大きく6つのエリア1)に分けた上で、各エリアにおいて日本由来コンテンツのシェアを調査する対
象とする国・地域（以下、「代表国・地域」）として米国・フランス・中国・インドネシア・台湾・ブラジルを選定 

 代表国・地域の市場規模に、調査の結果判明した各コンテンツの販売状況を基に算出した日系シェアを
乗じた上で、代表国が含まれるエリア毎の日本由来売上に換算・合算し、世界全体の日本由来コンテン
ツ売上を算出 

1)  北米/西欧/中・東欧/中東・アフリカ/アジア太平洋/南米 
Source: 経済産業省平成26年度知的財産権ワーキング・グループ等侵害対策強化事業（コンテンツ分野における商標権、著作権等の管理・活用に関する実態調査） 
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コンテンツ目標水準の考え方 

目標水準の考え方 

設定ﾊﾟﾀｰﾝ 考え方 コンテンツ 

映画・放送（ｱﾆﾒ以外） 

映画・放送（ｱﾆﾒ） 

マンガ 

音楽 

ｽﾀﾝﾄﾞｱﾛﾝ 

ｵﾝﾗｲﾝ 
・ﾓﾊﾞｲﾙ 

キャラクター 

ゲーム 

代表国・地域毎の日系優位性 
非常に強い（ｼｪｱ1位） 

強い（1位ではないが一定ｼｪｱ） 

弱い（ｼｪｱ5%以下程度） 

非常に弱い（ｼｪｱほぼ0%） 

米国 ﾌﾗﾝｽ 中国 ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ ﾌﾞﾗｼﾞﾙ 台湾 

 

 

非常に強い 

 

 

強い 

 

 

弱い 

 

 

非常に弱い 

> まずは市場参
入を目指す 
（ﾗﾝｷﾝｸﾞ100位
以内に常時入
る程度） 

目標ｼｪｱ 

現状ｼｪｱ
を維持 

ｼｪｱ2位 
の国と 
同水準1) 

現状ｼｪｱ 
の2倍 

1% 

> ｼｪｱ拡大を目
指す 

1) ｼｪｱが既に2位の場合は現状の1.3倍を目指す 

> ｼｪｱ拡大を目
指す（多くの場
合、米国に次ぐ
水準） 

> 優位性を守り
市場拡大分を
取り込む 

 代表国・地域毎の各コンテンツの日系シェア（≒日系優位性）に応じて、大きく四段階の日系シェア目標
値を算出 
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ファッション・コンテンツにおける目標値のまとめ 

対象品目 対象 

2010年12月22日官民有識者会議資料 

対象 目標値 

今回算出目標値 

ファッション 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

映画・放送  
（アニメ以外） 

マンガ 

音楽 

ゲーム 
（スタンドアロン） 

キャラクター
（オリジナルのみ） 

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

✓  

2.3兆～2.8兆円 
4.1兆～5.0兆円 

1.8兆～2.2兆円 

0.02兆～0.13兆円 

0.03兆～0.08兆円 

0.21兆～0.26兆円 

0.00兆～0.02兆円 

1.2兆～1.4兆円 

0.46兆～0.79兆円 

0.18兆～0.25兆円 

2.1兆～3.0兆円 

合計6.3兆～7.9兆円 

目標値 

2兆円～4兆円 

2兆円～3兆円 

合計4兆～7兆円 

映画・放送  
（アニメ） 

ゲーム 
（ｵﾝﾗｲﾝその他） 

✓  

 前頁までの試算の結果として、今後日本がファッション・コンテンツにおける海外展開事例を更に創出し
ていく場合を前提に、2020年における目標値を以下の通り算出 
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（参考）現状シェアの維持に留まった場合の目標値 

2020年時点シェア1)2) 2020年時点目標値 2013年時点数値 

1) 日本を除く 
2) アパレルは、今般の試算に用いた30社の売上合計値の世界アパレル市場に対する2013年時点シェアを一定と仮定し試算。化粧品は、各国・地域のマス・プレミアム 
市場における2013年時点シェアを一定と仮定、コンテンツは各国・地域の各コンテンツ市場における2013年時点シェアを一定と仮定し試算。化粧品・コンテンツについては、 
 2020年における各国・地域の各市場の市場規模の割合が2013年時点とは変化することから、全世界に対するシェア数値は2013年時点のシェア数値と若干差が生じる 

フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

1.1兆円 

0.9兆円 

1.5兆円 

1.8兆円 

1.5兆円 

2.1兆円 

0.6% 

2.9% 

2.6% 

 参考数値として、いずれの品目においても2013年時点のシェアの維持に留まった場合の数値を以下の
通り試算した 

第1章 第2節  海外展開モデル仮説の導出と目標値の算出 
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第1節 

重点対象国・地域の選定
と優先度順の分類 

第2章 

重点対象国・地域における 

分野別戦略に向けた 

調査研究 
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本節の内容について 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 

> 本節では、先行調査を参考に23ヶ国・地域を抽出し、かかる23ヶ国・地域につき、複
数の評価軸を用いて評価を行い、日本として優先的に取り組むべき対象国・地域の
分類を行った 

> 評価に際しては、3つの評価軸による基礎的評価を行った上で、更に2つの評価軸を
追加し、基礎的評価に調整を加える形で最終評価を実施 

– 基礎的評価軸：2020年の市場規模、成長性、日本の競争優位性（各分野） 

– 追加的評価軸：世界に向けた流行発信源（各分野）、外国資本による潜在的市場の獲得状況 

> 評価の結果を踏まえ、日本として優先的に取り組むべき対象国・地域を、以下の通
り分類した 

– 重点対象国・地域： 計18ヶ国 
- 最重点国・地域： 5ヶ国 
- 重点国・地域： 8ヶ国 
- 潜在的重点国・地域： 5ヶ国 

– ネクストマーケット： 5ヶ国 

> なお、本節において最重点国・地域に分類した5ヶ国については、次節において、よ
り詳細な議論の深堀りと、採るべき政策の提言を行う 
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a 

a 

重点対象国・地域の選定と優先度別の分類のプロセス 

日本の競争優位性 

世界に向けた流行発信源 

外国資本による 
潜在的市場の先行獲得状況 

2020年の市場規模 

成長性 

a 

a 

a 

（a） 

（a） 

（a） 

  基礎的評価   追加的評価 

各段階 
での 
評価軸 

1 

2 

3 

4 

5 

1 2 

> 以下のうち2つ以上の先行調査で
対象となっている国・地域を抽出 
– ファッション業況調査及びクールジャパンのトレンド・セッティ

ングに関する波及効果・波及経路の分析（2014年3月） 

– クリエイティブ産業海外展開強化に向けた調査報告書 
（2012年5月） 

– クールジャパン（日本食分野）発掘のための産業分析調査 
（2014年8月） 

評価対象として 
23ヶ国・地域を選出 

3つの基礎的評価軸により 
暫定的に優先度順位の評価を 

実施 

2つの追加的評価軸を加え、 
調整した上で重点対象国・地域
選定と優先度分類を実施 

> 以下の総合得点により評価 
– 各国・各地域の各評価軸につき、 
高：3点・中：2点・低：1点で評価 

– 市場規模×日本の競争優位性 
＋成長性×日本の競争優位性で 
総合得点を算出 

> 追加的評価軸において、特に
考慮すべき事項があれば加味
して評価 

 3つの基礎的評価軸によって暫定的に重点対象国・地域の優先度順位の評価を行った上で、2つの追加
的評価軸による評価を加え、最終評価を行う 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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基礎的評価軸における評価基準 

1) 年平均成長率 

評価：高 評価：中 評価：低 

日本の 
競争優位性 

ファッション 

コンテンツ 

食 

2020年の 
市場規模[USD] 

成長性 
（'13-'20のCAGR1)） 

ファッション 

コンテンツ 

食 

ファッション 

コンテンツ 

食 

日本のﾎﾟｯﾌﾟｶﾙﾁｬｰ及び 
文化/芸術への関心が高い 

〃への 
関心が中程度 

〃への 
関心が低い 

日本の食文化への関心、及び
普及度が高い 

〃への関心、 
又は普及度が中程度 

〃への関心、 
又は普及度が低い 

日系シェア、体形の類似性・肌
色/気候の類似性・服飾文化の
洗練度の総合的評価が高い 

〃が中程度 〃が低い 

1 

2 

3 

各評価軸において、 
上位1位～8位 

各評価軸において、 
上位9位～16位 

各評価軸において、 
上位17位～23位 

 それぞれ、各基礎的評価軸において、以下の基準に相対評価を行った 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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国・地域名 ﾌｧｯｼｮﾝ ｺﾝﾃﾝﾂ 食

中国 936.0 60.9 1,625.6

香港 41.6 2.9 31.7

韓国 65.0 22.6 147.5

台湾 28.8 4.7 41.8

タイ 27.7 6.3 72.1

インドネシア 36.5 8.0 136.2

ベトナム 9.6 1.8 99.8

マレーシア 18.7 3.1 29.1

シンガポール 13.2 2.0 16.1

インド 232.0 29.2 325.3

オーストラリア 39.8 15.1 139.6

米国 690.5 278.6 1,387.5

ブラジル 221.7 29.7 587.5

メキシコ 73.2 15.7 250.6

フランス 88.1 26.9 227.3

英国 129.3 40.7 286.0

ドイツ 126.3 36.3 240.4

イタリア 91.7 17.2 234.1

スペイン 50.6 7.3 173.6

ロシア 177.4 16.8 340.1

トルコ 61.8 6.5 89.4

サウジアラビア 33.4 1.4 56.7

南アフリカ 34.6 5.6 68.7

2020年の市場規模[USD bn]

東
ア
ジ
ア

そ
の
他
ア
ジ
ア

・
オ
セ
ア
ニ
ア

米
州
・
欧
州

中
東
・

ア
フ
リ

カ

・・・評価高 

・・・評価中 

無色 ・・・評価低 

2020年の市場規模に関する各国・地域の評価（P13～P15参照） 

 2020年の市場規模に関し、以下の通り上位1~8位を「高」、上位9~16位を「中」、上位17-~23位を「低」として
評価を行った 

 中国・米国はいずれの市場においても最大規模の市場を持つと共に、中国・インドを除けば2020年時点
においても総じてアジアより欧州のほうが市場規模は大きい 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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国・地域名 ﾌｧｯｼｮﾝ ｺﾝﾃﾝﾂ 食

中国 10.4% 9.7% 9.0%

香港 6.8% 3.7% 6.0%

韓国 4.8% 4.3% 4.8%

台湾 5.5% 0.9% 3.4%

タイ 6.9% 6.5% 6.6%

インドネシア 10.8% 11.6% 10.3%

ベトナム 13.9% 10.8% 11.1%

マレーシア 6.4% 2.1% 5.5%

シンガポール 5.4% 4.8% 4.0%

インド 13.5% 13.2% 11.1%

オーストラリア 3.1% 3.5% 3.7%

米国 3.8% 3.5% 3.9%

ブラジル 10.3% 8.2% 10.2%

メキシコ 7.0% 6.7% 6.1%

フランス 1.0% 3.2% 1.6%

英国 3.2% 3.3% 2.4%

ドイツ 1.4% 2.1% 2.1%

イタリア 1.3% 3.5% 1.2%

スペイン 1.7% -0.1% 1.4%

ロシア 8.1% 9.0% 8.1%

トルコ 7.5% 7.7% 5.3%

サウジアラビア 9.3% 18.4% 9.7%

南アフリカ 8.0% 5.4% 9.7%

成長性（CAGR、'13- '20）

東
ア
ジ
ア

そ
の
他
ア
ジ
ア

・
オ
セ
ア
ニ
ア

米
州
・
欧
州

中
東
・

ア
フ
リ

カ

・・・評価高 

・・・評価中 

無色 ・・・評価低 

成長性に関する各国・地域の評価（P13～P15参照） 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 

 2020年の成長性に関し、以下の通り上位1~8位を「高」、上位9~16位を「中」、上位17-~23位を「低」として評
価を行った 

 アジア・中東・アフリカの成長性は軒並み高い一方で、欧州の成長性はロシアを除けば高くはない状況 



53 Source: Euromonitor、 経済産業省「ﾌｧｯｼｮﾝ業況調査及びｸｰﾙｼﾞｬﾊﾟﾝのﾄﾚﾝﾄﾞ・ｾｯﾃｨﾝｸﾞに関する波及効果・波及経路の分析」、ﾛｰﾗﾝﾄﾞ･ﾍﾞﾙｶﾞｰ分析 

日本の競争優位性（ファッション）に関する各国・地域の評価 

東アジア 

その他 
アジア・ 
オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

国・地域 
日本の 
競争優位性 

香港 

韓国 

中国 

台湾 

インドネシア 

ベトナム 

シンガポール 

インド 

タイ 

オーストラリア 

ブラジル 

フランス 

英国 

ドイツ 

イタリア 

メキシコ 

スペイン 

米国 

ロシア 

サウジアラビア 

トルコ 

南アフリカ 

マレーシア 

高 

低 

中 

低 

低 

低 

低 

低 

低 

中 

中 

中 

中 

高 

高 

高 

高 

中 

中 

高 

高 

競争優位性評価の視点 

0.6% 

0.2% 

0.1% 

0.1% 

0.6% 

0.7% 

0.6% 

0.9% 

0.7% 

0.0% 

4.0% 

2.8% 

1.5% 

2.5% 

3.1% 

6.6% 

1.8% 

2.2% 

1.1% 

0.9% 

0.9% 

0.6% 

0.4% 

体形の 
類似 

高 
(近い) 

低 
(遠い) 

服飾文化
の洗練度 

中 

高 

中 

低 

中 

高 

低 

中 

高 

肌色/気候 

高 
(近い) 

中 
(小差) 

低 
(遠い) 

低 
(遠い) 

中 
(小差) 

低 

中 
(小差) 

日系シェア 1) 

1) アパレル・化粧品分野における日系企業売上シェアを国別に合計（Euromonitorでデータ取得可能な範囲） 

中 

中 

中 

低 

低 

高 

高 

中 

低 

中 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.1% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.2% 

0.1% 

1.3% 

0.0% 

0.1% 

0.2% 

- 

0.2% 

0.5% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

0.0% 

2.6% 

3.3% 

2.0% 

3.1% 

7.8% 

7.0% 

3.7% 

4.2% 

3.7% 

0.6% 

8.7% 

3.5% 

1.2% 

2.8% 

3.6% 

6.2% 

5.0% 

5.8% 

2.1% 

2.9% 

- 

3.4% 

3.3% 

10.1% 

9.0% 

6.0% 

5.2% 

8.6% 

7.0% 

7.3% 

10.8% 

11.9% 

2.9% 

8.9% 

8.6% 

9.2% 

5.2% 

11.2% 

10.6% 

8.8% 

6.2% 

4.1% 

13.2% 

6.7% 

- 

17.4% 

（参考）韓国 （参考）仏 （参考）米 

中 

高 

3 

 ファッション分野における日本の競争優位性につき、Euromonitor及び先行調査を基に、各国・地域におけ
る日系シェア、体形の類似性・肌色/気候の類似性・服飾文化の洗練度について評価を実施 

 東アジアを中心に日本発ファッションの競争優位性は高く、東南アジア・欧米も十分に攻め得る市場 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 



54 Source: 経済産業省「クリエイティブ産業海外展開強化に向けた調査報告書（2012年5月）」、ローランド・ベルガー分析 

92% 

97% 

92% 

90% 

44% 

20% 

45% 

71% 

41% 

96% 

88% 

72% 

89% 

78% 

84% 

20% 

92% 

92% 

5%

6%

8%

32% 

26% 

26% 

20% 

11% 

23% 

16% 

52% 

10% 

32% 

50% 

45% 

38% 

25% 

36% 

42% 

53% 

42% 

44% 

31% 

40% 

33% 

32% 

56% 

49% 

22% 

59% 

34% 

49% 

日本の競争優位性 日本文化・芸術への関心 日本に対する信頼 （参考） 日本ﾎﾟｯﾌﾟｶﾙﾁｬｰへの関心 

中国 

香港 

韓国 

台湾 

タイ 

インドネシア 

ベトナム 

マレーシア 

シンガポール 

インド 

オーストラリア 

米国 

ブラジル 

メキシコ 

フランス 

英国 

ドイツ 

イタリア 

スペイン 

ロシア 

トルコ 

サウジアラビア 

南ア共和国 

関心は高まりつつある 

関心は高い 

関心は高い 

関心は高い 

関心は高くはない 

関心は高まりつつある 

関心は低い （アニメ6%､マンガ3%） 

関心は高まりつつある 

関心は高くはない 

関心は中程度 

関心は高い 

関心は中程度 

関心は中程度 

関心は中程度 

親日家が多いとされる 

親日家が多いとされる 

親日家が多いとされる 

信頼度は高い 

信頼度は高い 

高 

高 

中 

高 

高 

中 

中 

中 

中 

高 

低 

中 

高 

低 

中 

中 

中 

中 

中 

中 

中 

中 

中 

国・地域名 

香港 

韓国 

中国 

台湾 

インドネシア 

ベトナム 

シンガポール 

インド 

タイ 

オーストラリア 

ブラジル 

フランス 

英国 

ドイツ 

イタリア 

メキシコ 

スペイン 

米国 

ロシア 

サウジアラビア 

トルコ 

南アフリカ 

マレーシア 

東アジア 

その他 
アジア・ 
オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

3 

 コンテンツ分野における日本の競争優位性につき、先行調査を基に、各国・地域における日本ポップカ
ルチャーへの関心、日本文化・芸術への関心を中心に、日本に対する信頼も参考にしつつ、評価を実施 

 中国・台湾・香港・タイのアジア各国、及び欧米でも米国・フランスにおける日系コンテンツの競争優位性
は特に高い 

日本の競争優位性（コンテンツ）に関する各国・地域の評価 

※アンケートにおける回答率 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 



55 Source: 外務省対日世論調査、JETROマーケティング基礎情報、電通ジャパン･ブランド調査、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

東アジア 

その他アジア 
・オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

国・地域名 

日本食に 
関心を持つ 
人の割合 （参考）日本食への関心状況 

日本の 
競争優位性 

31% 

23% 

15% 

10% 

33% 

44% 

62% 

52% 

60% 

75% 

57% 

77% 

68% 

26% 

37% 

68% 

54% 

46% 

71% 

14% 

20% 

36% 

中国 

香港 

韓国 

台湾 

タイ 

インドネシア 

ベトナム 

シンガポール 

インド 

オーストラリア 

米国 

ブラジル 

メキシコ 

フランス 

英国 

ドイツ 

イタリア 

スペイン 

ロシア 

トルコ 

サウジアラビア 

南アフリカ 

マレーシア 

高 

中 

低 

高 

高 

高 

高 

高 

高 

高 

高 

中 

中 

高 

中 

中 

中 

中 

中 

低 

低 

> 高品質・安全性を求める富裕層・子育て世代で人気が高い 

> 日本の食品は種類・量ともに豊富に行き渡っている 

> ｺﾁｭｼﾞｬﾝを使う等、そのままの日本食からかけ離れた店舗が多い 

> 日本食を日常的に利用。本場の味を求める動きもある 

> 高級感があり、美味しく、安心であると広く認知されている 

> ヘルシーな食べ物として認知。若年層で人気が高まる 

> 高級感があり、美味しく、安心であると広く認知されている 

> 専門店の日本食レストランが増加傾向 

> 日本食レストランが多く、専門店ブームもある 

> 外食・小売共に日本食の浸透度は低い 

> ヘルシーとの認識が強い。巻き寿司はサンドイッチ感覚で浸透 

> 東西海岸を中心に浸透。専門店の人気も高まっている 

> 高級な健康食との認識で、富裕層を中心に受容されている 

> 富裕層を中心に受容。タコスに似た巻き寿司の認知度は高い 

> 外食を中心に、広い価格帯の日本食が受容されている 

> 健康食のイメージが強い。寿司は広く受容されている 

> 健康志向の強い富裕層を中心に受容されている 

> 健康志向の強い層に受容され、一般での普及度は低い 

> 日本食ブームはあるが、種類・量は限られている 

> 美味しく健康的との認知。富裕層を中心とした受容 

> 富裕層を中心に寿司がトレンドだが、一般での重要度は低い 

> 健康食以外のイメージが希薄 

> 健康食以外のイメージが希薄 

日本食店舗 
あたりの人口
[千人] 

24,112 

45 

2,573 

217 

589 

63 

124 

237 

151 

72 

66 

602 

5 

340 

445 

2,726 

3,607 

353 

8 

21 

（関心は低い） 

高 

（さほど多くはない） 

低 

（日本食との線引き
が微妙な店舗多い） 

3 

 食分野における日本の競争優位性につき、先行調査を基に、日本食に関心を持つ人の割合、日本食店
舗あたりの人口を中心に、日本食への関心状況も参考に評価を実施 

 アジアを中心に日本食の競争優位性は高く、欧米でも米国・フランスは特に高い 

日本の競争優位性（食）に関する各国・地域の評価 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 



56 Source: ローランド・ベルガー分析 

・・・評価高（ 3 点） 

・・・評価中（ 2 点） 

無色 ・・・評価低（ 1 点） 

 3つの基礎的評価軸における評価につき、前頁までの結果をまとめると以下の通り 

 中国・インドネシア・米国・ベトナム・タイが基礎的評価軸上において最重点国・地域の候補となる 

基礎的評価軸における評価のまとめ 

国・地域名 ﾌｧｯｼｮﾝ ｺﾝﾃﾝﾂ 食 ﾌｧｯｼｮﾝ ｺﾝﾃﾝﾂ 食 ﾌｧｯｼｮﾝ ｺﾝﾃﾝﾂ 食 総合評価 順位 分類（基礎評価）

中国 936.0 60.9 1,625.6 10.4% 9.7% 9.0% 高 高 高 54点 1 最重点国・地域

香港 41.6 2.9 31.7 6.8% 3.7% 6.0% 高 高 高 30点 5 最重点国・地域

韓国 65.0 22.6 147.5 4.8% 4.3% 4.8% 高 中 中 27点 8 重点国・地域

台湾 28.8 4.7 41.8 5.5% 0.9% 3.4% 高 高 高 21点 18

タイ 27.7 6.3 72.1 6.9% 6.5% 6.6% 高 高 高 30点 5 最重点国・地域

インドネシア 36.5 8.0 136.2 10.8% 11.6% 10.3% 高 中 高 40点 2 最重点国・地域

ベトナム 9.6 1.8 99.8 13.9% 10.8% 11.1% 中 中 高 31点 4 最重点国・地域

マレーシア 18.7 3.1 29.1 6.4% 2.1% 5.5% 高 中 高 22点 15 潜在的重点国・地域

シンガポール 13.2 2.0 16.1 5.4% 4.8% 4.0% 高 中 高 24点 10 重点国・地域

インド 232.0 29.2 325.3 13.5% 13.2% 11.1% 低 中 低 24点 10 重点国・地域

オーストラリア 39.8 15.1 139.6 3.1% 3.5% 3.7% 中 中 高 23点 14 潜在的重点国・地域

米国 690.5 278.6 1,387.5 3.8% 3.5% 3.9% 中 高 高 32点 3 最重点国・地域

ブラジル 221.7 29.7 587.5 10.3% 8.2% 10.2% 低 低 中 24点 10 重点国・地域

メキシコ 73.2 15.7 250.6 7.0% 6.7% 6.1% 低 中 中 22点 15 潜在的重点国・地域

フランス 88.1 26.9 227.3 1.0% 3.2% 1.6% 中 高 高 27点 8 重点国・地域

英国 129.3 40.7 286.0 3.2% 3.3% 2.4% 中 低 中 20点 19

ドイツ 126.3 36.3 240.4 1.4% 2.1% 2.1% 中 中 中 24点 10 重点国・地域

イタリア 91.7 17.2 234.1 1.3% 3.5% 1.2% 中 中 中 22点 15 潜在的重点国・地域

スペイン 50.6 7.3 173.6 1.7% -0.1% 1.4% 中 中 中 18点 20

ロシア 177.4 16.8 340.1 8.1% 9.0% 8.1% 低 中 中 28点 7 重点国・地域

トルコ 61.8 6.5 89.4 7.5% 7.7% 5.3% 低 中 低 18点 20

サウジアラビア 33.4 1.4 56.7 9.3% 18.4% 9.7% 低 中 低 16点 22

南アフリカ 34.6 5.6 68.7 8.0% 5.4% 9.7% 低 中 低 14点 23

米
州
・
欧
州

中
東
・

ア
フ
リ

カ

　　2020年の市場規模[USD bn] 　　成長性（CAGR、'13- '20） 　　日本の競争優位性

東
ア
ジ
ア

そ
の
他
ア
ジ
ア

・
オ
セ
ア
ニ
ア

1 2 3
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世界に向けた流行発信源（ファッション）に関する各国・地域の評価 

9
5
8

67
13

39
62

25
29

12
13

86
14

18
5

2
4
3
5

1
2

22
34

Source: International Tradeshow 2014、ローランド・ベルガー分析 

1)International Tradeshow 2014に記載のある主な国際トレードショー（対象：アパレル、靴、化粧品、アクセサリー） 

国・地域名 

5大ｺﾚｸｼｮﾝ 

開催状況 評価 範囲 評価 

中国 中 ＋ アジア圏 広 ⇒ 

香港 中 ＋ 中国 中 ⇒ 

韓国 低 ＋ アジア圏 広 ⇒ 

台湾 低 ＋ 中国 中 ⇒ 

タイ 低 ＋ ASEAN 中 ⇒ 

インドネシア 低 ＋ イスラム・ハラル 中 ⇒ 

ベトナム 低 ＋ － 狭 ⇒ 

マレーシア 低 ＋ － 狭 ⇒ 

シンガポール 低 ＋ ASEAN ・インド 広 ⇒ 

インド 中 ＋ － 狭 ⇒ 

オーストラリア 低 ＋ － 狭 ⇒ 

米国 ○ 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 

ブラジル 低 ＋ － 狭 ⇒ 

メキシコ 低 ＋ － 狭 ⇒ 

フランス ○ 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 

英国 ○ 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 

ドイツ 中 ＋ グローバル 広 ⇒ 

イタリア ○ 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 

スペイン 低 ＋ グローバル 広 ⇒ 

ロシア 中 ＋ 中央アジア・東欧 中 ⇒ 

トルコ 低 ＋ － 狭 ⇒ 

サウジアラビア 低 ＋ － 狭 ⇒ 

南アフリカ 低 ＋ － 狭 ⇒ 

国際ﾄﾚｰﾄﾞｼｮｰの開催状況 

（回数、2014年1) ） 

影響範囲の広さ 

中 

中 

中 

中 

中 

中 

低 

低 

中 

低 

低 

高 

低 

低 

高 

高 

中 

高 

中 

中 

低 

低 

低 

東アジア 

その他アジア 
・オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

高+広 ⇒評価高 
その他 ⇒評価中 
低+狭 ⇒評価低 

 ファッション分野における世界に向けた影響力につき、国際トレードショーの開催状況及び影響範囲の
広さに係る定性評価を基に評価を実施 

 ファッションでは、五大コレクションが開催されている米国・フランス・英国・イタリアの影響力は特に強い
と考えられる 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 

世界に向けた 
影響力の評価 
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米国 イタリア 

英国 フランス 

> Origamiファッションが世界的インフルエンサーを通じ
て他国へ波及 

– レディーガガが2008年ライブにて折り紙をモチーフに
したドレスを着用し、欧米を中心にOrigami dressとい
う言葉が普及 

> アメカジテイストに日本の文字デザインを組み合わせ
た英国ブランドが著名人の着用により他国でも人気に 

– 英国ブランド「Superdry」は日本の文字・アメリカのテ
イストが合わさったアパレル商品を販売 

> 世界中のバイヤー及びブランドを集める大規模な服
飾展示会やコレクションを通じ、各国にトレンドを発信 

– イタリアメンズ見本市では2万人規模のバイヤーが
15カ国以上から来場 

– 700社を超える企業が出展し、うち3割程度は海外 
ブランド 

> パリコレは世界中のファッション関係者や消費者の注
目を集めるファッションショーであり、その波及効果は
広い 

– パリコレ出演モデルである松岡モナのSNSフォロ
ワー数は世界上位10人まで増加 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等 

– ZARAやForever 21"Origami skirt"を発売るなど世界的
マスブランドへトレンドが波及  

– デイビッドベッカム（英）やジャスティンビーバー（米）
など国内外の著名人による着用が話題となり他国
へ普及 

– フランスやドイツなど欧州を中心に米国、韓国など
にもSuperdry人気が波及 

– テキスタイルメーカーの美希刺繍工芸はパリコレで
の商品採用をきっかけに世界中から注文を受注 

– 各国の芸能人がブログ・SNSでコレクションの注目
商品が取り上げるなど注目度が高い 

（参考）流行発信の事例（高評価国、ファッション） 

 米国・英国・イタリア・フランスは影響力のあるインフルエンサーや大規模コレクションの開催を通じて 
流行を発信 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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世界に向けた流行発信源（コンテンツ）に関する各国・地域の評価 

1
0

1
3

5
4

7
5

11
0

2
18

2
4

2
0

1
4

1
2

4
2

12

高+広 ⇒評価高 
その他 ⇒評価中 
低+狭 ⇒評価低 

1) HUMAN MEDIA調べによる、国際的に開催されている映画祭・映像見本市・ｱﾆﾒ映画祭・ｹﾞｰﾑｼｮｰ・ｺﾐｯｸﾌｪｱ・ｷｬﾗｸﾀｰｸﾞｯｽﾞｼｮｰ・音楽見本市・ﾌｧﾝｲﾍﾞﾝﾄのうち主なもの 

Source: HUMAN MEDIA「日本と世界のメディア×コンテンツ市場データベース」 

国・地域名 評価 範囲 評価 
影響力の 
評価 

中国 高 ＋ アジア圏 広 ⇒ 高 

香港 低 ＋ 中国 中 ⇒ 中 

韓国 中 ＋ アジア圏 広 ⇒ 中 

台湾 低 ＋ 中国 中 ⇒ 中 

タイ 低 ＋ ASEAN 中 ⇒ 中 

インドネシア 中 ＋ イスラム・ハラル 中 ⇒ 中 

ベトナム 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

マレーシア 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

シンガポール 低 ＋ ASEAN ・インド 広 ⇒ 中 

インド 中 ＋ － 狭 ⇒ 中 

オーストラリア 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

米国 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 高 

ブラジル 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

メキシコ 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

フランス 高 ＋ グローバル 広 ⇒ 高 

英国 中 ＋ グローバル 広 ⇒ 中 

ドイツ 中 ＋ グローバル 広 ⇒ 中 

イタリア 中 ＋ グローバル 広 ⇒ 中 

スペイン 中 ＋ グローバル 広 ⇒ 中 

ロシア 中 ＋ 中央アジア・東欧 中 ⇒ 中 

トルコ 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

サウジアラビア 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

南アフリカ 低 ＋ － 狭 ⇒ 低 

世界への発信力 影響範囲の広さ 

国際フェアの開催状況（回数、2013年1) ） 

東アジア 

その他アジア 
・オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

 コンテンツ分野における世界に向けた影響力につき、国際フェアの開催状況及び影響範囲の広さにつ
いての定性評価を基に評価を実施 

 コンテンツでは、米国・中国・フランスの影響力が特に強いと見られる 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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米国 

> 各分野において世界的に大きなﾌｪ
ｱを開催し、世界中へ幅広いｺﾝﾃﾝﾂ
を波及 

– NAPTEは世界70カ国からｵﾍﾟﾚｰ
ﾀｰや制作会社、代理店、ﾊﾞｲﾔｰ
等7500人を集客するTV番組ﾌｪｱ 

– Licensing International Expoは映像ｺ
ﾝﾃﾝﾂからﾛｺﾞ、ｷｬﾗｸﾀｰを展示す
る、来場者数約20,000人の世界
最大の国際ﾌｪｱ 

 

> ﾊﾘｳｯﾄﾞに代表される米国ﾌﾞﾗﾝﾄﾞは
グローバルに向けた発信力が非常
に高い 

 

 

中国 フランス 

> ネットを通じた映像配信が急速に進
み、外国コンテンツの他国への発
信が進む 

– 中国の動画共有サイト「優酷網」
はアジアを中心に多くの外国人
が利用 

– 優酷網では中国コンテンツに加
えて、日本、欧州、韓国など他国
のコンテンツが人気を集める 

> 自国だけでなく、外国コンテンツを
幅広い国へ発信するアジア最大級
の国際フェアを開催 

– 2014年の香港フィルマートは32ヶ
国・地域から770団体、6,750人の
バイヤーを集めた 

– 上海国際映画祭は国内外含め
27万人の来場者数を記録し、60
以上の国からの作品を展示 

> カンヌ映画際やジャパンエキスポな
ど、外国コンテンツの発信力が非常
に高いフェアを開催 

– カンヌ映画祭には約90カ国から1
万人を超える映画関係者が集い、
世界中の映画を展示する 

– ジャパンエキスポは、20万人以上
を動員する大型イベントに成長 

 

> ジャパンエキスポはフランス国外か
らも来場者が集まり、ヨーロッパに
おける日本文化発信に大きく寄与 

… 日本アーティストによるアニメ主
題歌のライブなど日系コンテンツの
新たな発信の場を提供 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等 

（参考）流行発信の事例（高評価国、コンテンツ） 

… 日本の書籍・ゲームのﾊﾘｳｯﾄﾞ
映画化による世界的ヒット事例は
複数存在 

 米国・中国・フランスは大規模な国際フェアや独自の波及ルートを通じて高い発信力を持つ 
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東アジア 

その他 
アジア・ 
オセアニア 

米州・欧州 

中東・ 
アフリカ 

国・地域名 

香港 

韓国 

中国 

台湾 

インドネシア 

ベトナム 

シンガポール 

インド 

タイ 

オーストラリア 

ブラジル 

フランス 

英国 

ドイツ 

イタリア 

メキシコ 

スペイン 

米国 

ロシア 

サウジアラビア 

トルコ 

南アフリカ 

マレーシア 

総合
評価 

中 

低 

中 

低 

低 

低 

低 

低 

中 

高 

中 

中 

中 

低 

低 

低 

中 

1) ﾚｽﾄﾗﾝﾏｶﾞｼﾞﾝ「世界のﾍﾞｽﾄﾚｽﾄﾗﾝ50 2014」に掲載されたレストラン数 

世界に向けた流行発信源（食）に関する各国・地域の評価 

流行発信力評価の視点 

1

7

3

2

3

5

1

2

6

1

2

2

1

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

人気レストラン数1) 

低 

中 

低 

中 

低 

中 

低 

中 

高 

中 

高 

中 

高 

低 

中 

影響範囲の広さ 

アジア圏 

中国 

アジア圏 

中国 

ASEAN 

イスラム・ハラル 

－ 

－ 

ASEAN・インド 

－ 

－ 

グローバル 

－ 

－ 

グローバル 

グローバル 

グローバル 

グローバル 

グローバル 

中央アジア・東欧 

－ 

－ 

－ 

高 

中 

高 

中 

低 

高 

低 

高 

低 

高 

中 

低 

低 

低 

低 

高 

高 

高 

ﾒﾃﾞｨｱ発信/影響力 

ﾐｼｭﾗﾝｶﾞｲﾄﾞ発刊 

ｻﾞｶﾞｯﾄｻｰﾍﾞｲ運営 

ﾚｽﾄﾗﾝﾏｶﾞｼﾞﾝ発刊 

ASEANへの強い影響 

ｳﾞｨｰﾆﾃﾞィﾀﾘｱ発刊 

低 

中 

低 

高 

低 

高 

低 

高 

中 

低 

高 

中 

ﾐｼｭﾗﾝｶﾞｲﾄﾞ格付け対象 

ﾐｼｭﾗﾝｶﾞｲﾄﾞ格付け対象 

ﾐｼｭﾗﾝｶﾞｲﾄﾞ格付け対象 

 食分野における世界に向けた影響力につき、レストランマガジンにおける人気レストラン数、及びメディ
ア発信/影響力の大きさと影響範囲の広さについての定性評価を基に評価を実施 

 食では、米国・フランス・イタリア・シンガポールの影響力が強いと見られる 
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（参考）流行発信の事例（高評価国、食） 

イタリア 

シンガポール 

フランス 

米国 

> ミシュランに代表されるメディアや国際見本市を通じ
ての発信力は絶大 

– ミシュランガイドは世界20カ国以上に年間約100万
部販売されるレストランガイド 

– シラ国際外食産業見本市は毎年130以上の国か
ら10万人以上集める世界最高峰の国際見本市と
して食のトレンドを発信 

 

> 発信力のあるメディア、高いレベルの食文化を持つグ
ルメ大国として世界中に食情報を発信 

– フード・アンド・ワイン・マガジンなど世界的な食情
報メディアを多数保有 

– レストラン誌の選ぶ世界レストランランキングでは
複数のレストランが米国からランクイン 

> 企業の海外進出やメディアを通じて多面的に食を他
国へ発信 

– セガフレード・ザネッティ やイリカフェはグローバル
で200店以上展開する世界的なコーヒーチェーン 

– ヴィーニ・ディタリアは権威あるワイン格付けガイド
ブックとして世界中のワイン愛好家に読まれている 

> アジアの近隣国への発信力が高く、アジアのショー
ウィンドウとしての役割を果たす 

– 1000万人以上の渡航者が毎年来訪。アジアからの
流入が多く、インドネシア・マレーシアなど近隣国か
らの観光客が3割程度を占める 

…“観光客を含め多くの人が来訪し、世界への宣伝効
果も大きい”（銀座ライオン広報） 

 フランス・米国･イタリア･シンガポールは自国企業による海外進出、メディアや観光客を通じて流行を発信 
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外国資本による潜在的市場の獲得状況に係る各国・地域の評価（1/3） 

外資企業の進出状況1) 

ファッション 食 コンテンツ 

輸出入額 
[USD Bn] 

ファッション 食 

32.0% 

68.0% 
10.7 

226.2 

Source: Euromonitor、JETRO、HUMAN MEDIA調査、総務省 世界情報通信事情、経済産業省調査、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド･ベルガー分析 

輸出 

輸入 

41.5 

57.1 

56.0% 
44.0% 

57.0% 
43.0% 

22.7 
26.6 20.0 

5.9 

33.0% 

67.0% 

71.0% 

29.0% 

10.1 

3.6 

21.7 

5.8 

15.0% 

85.0% 

0.0% 

100.0% 
N/A N/A 

8.0 

3.2 
79.0% 

21.0% 

13.0% 

87.0% 
2.3 

7.4 

9.5 

29.4 

44.0% 
56.0% 

3.0% 

97.0% 89.0% 

11.0% 

8.0% 

92.0% 1.8 

25.7 

9.1 

21.8 

94.0% 

6.0% 

国・地域名 

東アジア 

その他 
アジア・
オセアニ
ア 

香港 

韓国 

中国 

台湾 

インド
ネシア 

ベトナム 

シンガ
ポール 

タイ 

評価 

2 

3 

3 

3 

2 

17.0% 

83.0% 

5.6 
6.8 10.2 

7.8 

68.0% 

32.0% 

2.0 

11.9 13.0 
10.4 

法規制 ・商習慣 

ｺﾝﾃﾝﾂ規制は非常に厳しいが、ﾌｧｯｼｮﾝ・食の大きな障壁なし 
> 放送分野での国によるｺﾝﾄﾛｰﾙが強く、露出制限・内容規制
等が非常に厳しい 

> ﾌｧｯｼｮﾝ、食は外資に開放されている 
 

 
> 外資の資本参入にあたって障壁となるような要素は存在し
ない 

ｺﾝﾃﾝﾂ規制はやや厳しいが、ﾌｧｯｼｮﾝ・食は大きな障壁なし 

… 国産ｺﾝﾃﾝﾂの地上波放送比率を映画25%、ｱﾆﾒ45%、音楽番
組60%以上とする規定や日系ｺﾝﾃﾝﾂに対する放送制限が存在 

ｺﾝﾃﾝﾂ規制はやや厳しいが、ﾌｧｯｼｮﾝ・食は大きな障壁なし 

… 台湾製番組比率が地上波70%、ケーブルテレビ20%以上とす
る規定など、外国ｺﾝﾃﾝﾂに対する露出上限あり 

ｺﾝﾃﾝﾂ規制は概ね問題ないが、ﾌｧｯｼｮﾝ・食は障壁となり得る
要素あり 
> 小売・飲食業に対して外資出資上限による障壁が存在 
> 小売業は一定規模以上2)であれば100%出資が可能 

 
 

ﾌｧｯｼｮﾝ・食関連の規制があり､とりわけﾌｧｯｼｮﾝは厳しい 
> 一部小売業の取扱商品の8割以上を国産品とする 

> 飲食は外資出資比率49%と制限されている 
 

> 外国資本参入にあたって障壁となるような要素は存在
しない 

全ての品目において規制があり、参入への障壁は高い 
> ｺﾝﾃﾝﾂは国営企業の独占が続き、外資の参入は困難（但し
ﾍﾞﾄﾅﾑ戦争後の国策的提供により韓国ｺﾝﾃﾝﾂは入り込む） 

> 多くの小売・飲食に対する規定は曖昧で不透明性が存在 

1)各品目の売上高シェア上位10社におけるローカル対外資企業売上高比率 2) 資本金1億バーツ以上または1店舗あたり資本金2000万バーツ以上 

> 外国資本参入にあたって障壁となるような要素は存在
しない 

外資 ローカル 

> 外国ｺﾝﾃﾝﾂの正規
流通は少なく、国内
コンテンツが主に流
通 

> 日本の映画や英
国・米国の雑誌など、
外国ｺﾝﾃﾝﾂは幅広く
展開されている 

> 自国ｺﾝﾃﾝﾂへの人
気が高く、外国産ｺﾝ
ﾃﾝﾂの流入は多くは
ない 

> TV番組を中心に、
日系ｺﾝﾃﾝﾂ含む外
国ｺﾝﾃﾝﾂが数多く放
映・流通 

 

> 放送されるｱﾆﾒはほ
とんど日本ｱﾆﾒであ
り、ｱﾆﾒを中心に外
国ｺﾝﾃﾝﾂ比率が非
常に高い 

> 日本のｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞや
韓国のﾄﾞﾗﾏなど外
国ｺﾝﾃﾝﾂが幅広い
層に浸透している 

> 外国ｺﾝﾃﾝﾂは全般
的に普及度が低く、
流通は限定的 

> 欧米系のｺﾝﾃﾝﾂを
中心に外国ｺﾝﾃﾝﾂ
は広く流通 

1 2つ以上の対象品目
で大きな障壁が存在 

2 いずれかの対象品目で比
較的大きな障壁が存在 

3 障壁となり得る要素はある
が、大きなものではない 

4 障壁となるような要
素は存在しない 

<評価基準> 

2 

4 

2 

4 

3 

3 

1 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 

 外国資本による潜在的市場の先行獲得状況について、以下の基準を用いて各国・地域の評価を実施 
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外国資本による潜在的市場の獲得状況に係る各国・地域の評価（2/3） 

評価 法規制 ・商習慣 

外資企業の進出状況1) 

ファッション 食 コンテンツ 

輸出入額 
[USD Bn] 

2 56.0% 
44.0% 

国・地域名 

外資 ローカル 

1.5 

19.0 

6.0 

29.4 

84.0% 

16.0% 

4 
78.0% 

22.0% 

22.3 

119.9 105.2 108.1 

68.0% 

32.0% 

41.0% 
59.0% 

4.9 

2.4 

10.5 

54.1 

37.0% 
63.0% 

79.0% 

21.0% 

36.3 
31.7 50.5 

67.5 

94.0% 

6.0% 

59.0% 
41.0% 

15.9 

36.3 52.7 

27.5 
17.0% 

83.0% 

その他 
アジア・
オセアニ
ア 

米州・欧
州 

米国 

ブラジル 

インド 

フランス 

英国 

ｺﾝﾃﾝﾂは比較的寛容だが、ﾌｧｯｼｮﾝに対する規制が厳しく、
参入障壁は高い 
… 小売業の製品調達額の3割以上を国内調達に制限するな
ど、厳しい規制が存在 

> 外国資本参入にあたって障壁となるような要素は存在
しない 

輸出 

輸入 

ファッション 食 

> 自国ｺﾝﾃﾝﾂに加え、
欧米などの外国ｺﾝﾃ
ﾝﾂも浸透 

> 日本ｱﾆﾒや欧州の
TV番組など幅広い
外国製ｺﾝﾃﾝﾂが流
通 

> ﾃﾞｨｽﾞﾆｰなどｱﾆﾒを
中心に外国製ｺﾝﾃﾝ
ﾂが広がりつつある 

> 自国ｺﾝﾃﾝﾂに加え
て、ﾏﾝｶﾞ･ｱﾆﾒを中
心に日本製も多く流
通 

> 外国製はｱﾒﾘｶのも
のが多く、ﾏﾝｶﾞもｱﾒ
ｺﾐが大半 

1 2つ以上の対象品目で大
きな障壁が存在 

2 いずれかの対象品目で
比較的大きな障壁が存在 

3 障壁となり得る要素はある
が、大きなものではない 

4 障壁となるような要素は
存在しない 

<評価基準> 

4 

Source: Euromonitor、JETRO、HUMAN MEDIA調査、総務省 世界情報通信事情、経済産業省調査、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド･ベルガー分析 

1)各品目の売上高シェア上位10社におけるローカル対外資企業売上高比率 

3 
ｺﾝﾃﾝﾂ規制はやや厳しいが、ﾌｧｯｼｮﾝ・食は大きな障壁なし 

… 欧州・英国内番組制作の50%とする制限や地域放送制作義
務などの規定あり 

3 
ｺﾝﾃﾝﾂ・食規制はやや厳しいが、ファッションは大きな障壁なし 

– 国内作品が映画放送の40%以上等、外資ｺﾝﾃﾝﾂ制限あり 

– 飲食店の営業ライセンス取得が困難なケースが存在 

マレー
シア 

オース
トラリア 3 

3 

31.0% 

69.0% 

6.4 
7.9 19.6 21.4 

86.0% 

14.0% 

メキシコ 
> 米国製ｺﾝﾃﾝﾂが大
半を占め、多くの外
国ｺﾝﾃﾝﾂが流通「 3 

ｺﾝﾃﾝﾂ・食は概ね問題ないが、ﾌｧｯｼｮﾝは障壁となり得る要素
あり 

… ブラックマーケット発達による偽造品の流通、など 

食に関する規制は存在するも、大きな参入障壁はなし 
> 一部小売業の参入を禁止する規制が存在 

> ハラル対応など一部他国と異なるオペレーションが必要 

食・ｺﾝﾃﾝﾂﾆ対する規制が存在するも、大きな障壁ではない 
> 外国ｺﾝﾃﾝﾂに対する露出上限が存在 

> 他国と比べ輸出時の検疫がやや厳しい 

24.0% 

76.0% 
2.6 

5.8 13.1 

7.5 
20.0% 

80.0% 

34.0% 

66.0% 

8.9 

0.9 

10.8 

26.9 
0.0% 

100.0% 

> 欧米の映画や日本
のｱﾆﾒを中心に外
国ｺﾝﾃﾝﾂが広く普及 

> 国内ｺﾝﾃﾝﾂの流通
が多い一方で日本
のｱﾆﾒなども一部層
に普及 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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外国資本による潜在的市場の獲得状況に係る各国・地域の評価（3/3） 

評価 法規制 ・商習慣 

外資企業の進出状況1) 

ファッション 食 コンテンツ 

輸出入額 
[USD Bn] 

国・地域名 

外資 ローカル 

1 
29.0% 

71.0% 

20.0 

1.2 

37.6 

13.7 

14.0% 

86.0% 

米州・欧
州 

ロシア 

規制面での不透明性が存在し、参入障壁が高い 
> ｺﾝﾃﾝﾂの明示的な規制は限定的だが国のｺﾝﾄﾛｰﾙが強く、
許認可手続きや検閲は不透明性が存在 

> 輸入手続きが通達ﾚﾍﾞﾙで頻繁に変更される等のｹｰｽあり 

輸出 

輸入 

ファッション 食 

> 外国製ｺﾝﾃﾝﾂの放
映・流通は少ない 

1 2つ以上の対象品目で大
きな障壁が存在 

2 いずれかの対象品目で
比較的大きな障壁が存在 

3 障壁となり得る要素はある
が、大きなものではない 

4 障壁となるような要素は
存在しない 

<評価基準> 

Source: Euromonitor、JETRO、HUMAN MEDIA調査、総務省 世界情報通信事情、経済産業省調査、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド･ベルガー分析 

1)各品目の売上高シェア上位10社におけるローカル対外資企業売上高比率 

43.0% 
57.0% 

39.5 

25.0 

37.5 38.2 

84.0% 

16.0% 

イタリア 

国特有の制度は食への高い障壁となっている 
> 開店許可取得は手続きが煩雑な上、長期間を要する 
> 営業時間や雇用制限など、独特の制約が複数存在し、他
国と異なるオペレーションが求められる 

> ﾏﾝｶﾞ・ｱﾆﾒを中心に
日本製も多く流通 

2 

58.0% 
42.0% 

74.0% 

26.0% 

50.5 
38.8 

73.7 69.2 

ドイツ 

> 映画・ｱﾆﾒを中心に
日本や米国ｺﾝﾃﾝﾂ
が多い 4 > 外国資本参入にあたって障壁となるような要素は存在

しない 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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基礎評価 
1 

追加的評価 
2 

最重点
国・地域 

重点国 
・地域 

潜在的 
重点国 
・地域 

ﾈｸｽﾄ 
ﾏｰｹｯﾄ1) 

インドネシア 

米国 

中国 

ベトナム 

香港 

タイ 

ロシア 

韓国 

フランス 

シンガポール 

インド 

ブラジル 

ドイツ 

オーストラリア 

マレーシア 

メキシコ 

イタリア 

英国 

台湾 

スペイン 

トルコ 

サウジアラビア 

南アフリカ 

> 規制面での不透明性が強く、参入障壁が高い 

> 競合国としての性格が強いため、優先度を下げる 

> ﾌｧｯｼｮﾝでｸﾞﾛｰﾊﾞﾙに強い影響力、ｸﾘｴｲﾀｰ集積地でありｸﾘｴｲﾀｰ育成の観点でも重要 

> ファッション・食・コンテンツの全てでグローバルに強い影響力 

> 全ての品目において厳しい規制があり、参入の障壁が高い 

> 中国として捉える観点から、最重点国・地域としては除外 

> 東南ｱｼﾞｱ内での影響力や、ﾊﾗﾙ市場のｴﾝﾄﾘｰﾏｰｹｯﾄとしての観点から重要 

優先度UP 

優先度DOWN 

インドネシア 

米国 

中国 

ベトナム 

香港 

タイ 

ロシア 

韓国 

フランス 

シンガポール 

インド 

ブラジル 

ドイツ 

オーストラリア 

マレーシア 

メキシコ 

イタリア 

英国 

台湾 

スペイン 

トルコ 

サウジアラビア 

南アフリカ 

フランス 

ベトナム 

香港 

マレーシア 

ロシア 

韓国 

英国 

1) ネクストマーケットに分類したいずれの国・地域も、中長期的な観点からは重要（台湾は中国へのゲートウェイとして、スペインはフランス・イタリアと並んで欧州に 
おける流行発信源として重要。トルコ・サウジアラビア・南アフリカは、日系企業の進出が進んでいないものの、中東・アフリカ地域への関心が高まっており重要） 

 以上、5つの軸による評価を踏まえ、優先度順の分類を行うと共に、重点対象国・地域として18ヶ国、 
そのうち最重点国・地域として中国・インドネシア・米国・タイ・フランスの5ヶ国を選定した 

最終評価のまとめ 

重
点
対
象
国
・地
域 

第2章 第1節 重点対象国・地域の選定と優先度順の分類 
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第2章 第2節 

最重点国・地域における 

議論の深堀りと 

政策的取組に係る提言 
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> 本節では、前節において政策リソースを重点的に割くべき最重点国・地域として分
類された中国・タイ・インドネシア・米国・フランスの5ヶ国・地域について、現況、課
題及び今後の有望性につき、より詳細な調査分析・評価を行った 

– ターゲットの分析 

- 最重点国・地域における基礎情報の整理 

- 日本企業として有望なターゲット層の抽出 

- ターゲット層の価値観・ライフスタイルの分析、及びそれを踏まえた分野横断的な捉え方の考察 

– 有望な海外展開モデルと日本企業の課題抽出 

- 日系の進出状況の整理・分析 

- 有望と考えられる海外展開モデルの評価 

- 日本企業が抱える課題に係る分析（以下に分けて整理） 

- 海外展開モデルに関わらず共通の課題 

- 特定の海外展開モデルに固有の課題 

> 以上の結果を踏まえた上で、今後政府が当該各国への日本企業の海外展開を促
進させるために期待される取組について提言を行った 

本節の内容について 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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中国 
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> 中国では、消費意欲が高く日系への親近感も強い80年・90年代生まれの一人っ子世代が有望なターゲット 

> 食を中心に、ファッションでも日系評価は高いが、今後の成長に向けては課題が存在。コンテンツはアニ
メ・マンガを中心に人気だが、ドラマにおいては政策的支援も武器に高い人気を獲得する韓国が現在優位
にあり、個別企業の取組では打開が困難な状況 

– ファッション：日系ファッション全体への評価は高いものの、個々のブランドのブランディング・知名度獲得・チャネル拡大
には改善余地がある。化粧品では、プレステージ市場では早期進出により一定の地位を築いたものの、メガブランドへ
の集中投資によりブランド力を強化する欧米系との差が拡大する一方、マステージ市場の取り込みには課題が存在 

– コンテンツ：アニメ・マンガ人気は高いものの違法流通が多い。新作の正規版放送コンテンツは外資規制により流通が限
られ、収益面からコンテンツホルダーの進出意向も乏しい中、ドラマでは近年政策的支援も武器に露出を高める韓国系
がターゲット層からの支持を得ており、アパレル分野にも影響を波及させつつある 

– 食：日本食は既に沿岸都市部の外食を中心に一定程度進出しているが、内陸部への展開と、家庭食含めた日常食への
更なる浸透が今後の成長の鍵となる 

> 各分野における課題解決に向けた民間・政府の取組の考え方は主に以下の通り 
– ファッション：（民間）ブランディング・チャネル開拓の進展とプロモーション 

         （政府）現地情報・ニーズ取得支援、チャネル確保支援、プロモーション支援等 

– コンテンツ：（民間）規制をクリアした上での放送コンテンツ流通増と、資金調達方法の多様化等による収益化 
        （政府）一時的な補助金等による進出支援、外資規制緩和・違法流通取締強化への支援等 

– 食：（民間）現地消費者ニーズを捉えた商品展開、内陸部への進出、日本食文化の浸透による日常食への進出拡大 
   （政府）店舗物件獲得支援、日本食浸透に向けたイベント開催等 

– 分野横断：ターゲットのライフスタイル・価値観と、現状日系が抱える課題を前提に、例えば「高級百貨店を軸とした総合
ライフスタイル提案型イベントの実施」や「インフルエンサーの養成・起用によるブーム製造」といった取組は有効と考え
られる 

> 以上、各分野での日系評価は高いものの、韓国がコンテンツ分野への明確な集中投資とアパレル分野へ
の波及に戦略的に取り組む状況下、相対的に日本のプレゼンスが低下しているため、日本としても一層の
海外展開支援に取り組む必要性が高い 

中国での展開に係るまとめ 
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最重点国・地域選定時の評価まとめ  中国の基礎情報 

基礎情報と評価まとめ 

食 コンテンツ ファッション 

2020年の 
市場規模 
[USD] 

成長性（CAGR） 
['13-'20] 

日本の 
競争優位性 

世界に向けた 
流行発信源 

外国資本による
潜在的市場の
先行獲得状況 

高 高 高 

中 中 

コンテンツ規制は非常に厳しいが、
ファッション・食の大きな障壁なし 

コンテンツの外資規制は厳しいが、いずれの市場も規模・
成長性が最大規模に大きく、日本の優位性も活きる国 

Source: 総務省統計、 JETRO、Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

人口 

名目GDP 

一人当たり名目GDP 

市
場
規
模 

ファッション 

コンテンツ 

食 

主な都市の人口 

所得層別人口構成1) 

人種構成 

2013年 2020年 

富裕層7%、アッパーミドル22%、 
ロウワーミドル49%、低所得層23% 

13億8557万人 14億3287万人 

USD bn 
467.1 

USD bn 
936.0 

CAGR 

宗教 

1) 世帯年間可処分所得別の区分。低所得層：USD 5,000以下、ロウワーミドル：USD 5,000～15,000、アッパーミドル：USD 15,000～35,000、富裕層：USD 35,000～ 

高 高 高 

高 高 高 

高 

USD bn 
31.9 

USD bn 
60.9 

USD bn 
890.5 

USD bn 
1625.6 

+10.4% 

+9.7% 

+9.0% 

+0.5% 

+6.6% 

+6.2% 

北京1,961万人、上海1,435万人、重慶970万人 

漢族91.6%、壮族1.3%、回族0.8%、他 

仏教、イスラム教、キリスト教、他 

USD bn 
9,960.7 

USD bn 
15,565.8 

USD  
7,356.3 

USD  
11,176.6 

 中国は、いずれの市場も世界最大規模で、成長も引き続き見込まれること、及び日本の競争優位性が
活きる国として最重点国・地域に選定 
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ファッションへの意識の高まりによる支出増加 

> 購買力の増加に伴い、消費者のファッションへの意識・興味
が高まっており、ファッションに対する支出が増大 

> 特に、所得の高い40代とファッション感度の高い20代・30代
が今後も伸びを牽引していくと見られる 

Eコマースの伸長による市場の拡大 

> EC市場の伸長により、中国全土での購買機会が更に拡大
している 

14 13 12 11 10 09 

351 

648 

779 

830 

744 

303 

368 
394 

30代 

20代 

50代～ 

40代 

11 10 09 13 12 

2 

112 

74 

13 

0 

109 

17 

21 

134 

100 

16 
8 

127 

90 

15 

33 

141 

101 

64 

11 

+8.7% 

+14.2% 

+199.8% 

+10.6% 

CAGR 

（参考）アパレル・靴の年間支出額推移1) [USD] （参考）アパレル・靴のチャネル別年間売上推移 [USD Bn] 

Source: Euromonitor 

1) 世帯主の年齢別家計当り支出 
2) 食品・飲料・日用品に加え、衣料品も取り扱う小売店  

中国のファッション分野における主な市場成長要因 

EC・通販 専門店 デパート スーパー2) 

 消費者のファッションへの意識の高まりに加え、購入チャネルの拡大と所得増大が市場成長を後押しし
ていくことが見込まれる 
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お金を使って
娯楽を楽し
む層の増加 

ﾈｯﾄ普及に 
よるﾕｰｻﾞｰ 
ｱｸｾｼﾋﾞﾘﾃｨ
の向上 

規制緩和に
よる家庭用
ｹﾞｰﾑ市場の

拡大 

市場規模と成長性 主な市場成長要因 

> 所得の増大により、お金を使い余
暇を楽しむ人が増えている 

– 活発な若・中年層を中心に映画等の
娯楽に行く人が増えた 

– 高音質・画質な正規有料ｺﾝﾃﾝﾂへの
需要も高まり、利用が増えている 

2.3 

8.1 

3.4 

0.1 

2013 

0.8 

1.0 

31.9 

17.9 

0.5 

0.7 

0.3 

0.1 

8.8 

+9.7% 

2020 

60.9 

14.1 

34.7 

放送（アニメ除く） 

ゲーム 

映画（アニメ除く） 

キャラクター 

音楽 

マンガ 

アニメ 

放送・ゲー
ム・映画が
市場の9割
以上を占
める 

2009 2010 2011 2012 2013

2.29 
2.03 

1.82 
1.63 

1.47 

（参考） 
ﾚｼﾞｬｰ・教育への世帯当たり年間支出額推移1) 
[千元] 

> 政府の支援もあり、PC・ﾓﾊﾞｲﾙ共
にｲﾝﾀｰﾈｯﾄが普及 

> ﾃﾚﾋﾞ・映画・ｹﾞｰﾑ等、様々な分野
でｵﾝﾗｲﾝ化が進み、ﾕｰｻﾞｰが手
軽に多様なｺﾝﾃﾝﾂを楽しむｲﾝﾌﾗ
が整いつつある 

45.8
42.3

38.3
34.3

28.9

22.6

16.0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

（参考）中国におけるﾈｯﾄ普及率推移[%] 

> これまで正規の家庭用ｹﾞｰﾑ機は教育上の理由から規制され、 
ｸﾞﾚｰﾏｰｹｯﾄを通し海賊版ｹﾞｰﾑが不正に売買されてきた 

> 2014年に規制が緩和され、ｿﾌﾄ・ﾊｰﾄﾞと共に市場拡大の機運が高まっている 

中国におけるコンテンツ市場の動向 

Source: 中国国家統計局、ITU - ICT Statistics、ローランド・ベルガー分析 

1) 2011年の支出額は2009-13のCAGRより推定して補完 

 所得水準の上昇に伴う消費増・余暇の充実、ネットの普及などを背景に、コンテンツ市場は放送・ゲー
ム・映画を中心に拡大が見込まれる 
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外食機会の拡大や高度化による支出の増加 

> 生活水準の増加に伴い、高価でも質の高いサービスや衛
生面に対するニーズが高まっている 

> 沿岸部・内陸部含め多様な外食チェーンが展開を進め、消
費者の外食機会が拡大 

高品質な加工食品・飲料に対する需要増 

> 健康志向の高まりから「安心・安全」な食品に対するニーズ
が拡大し、ハイエンドな乳製品や調味料等、高価でも品質
の高い商品への需要が増大 
 

（参考）外食への家計当り年間支出額推移 [USD] （参考）加工食品・飲料の家計当り年間支出額推移 [USD] 

Source: Euromonitor、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 
  

中国の食分野における主な市場成長要因 

2,177
2,017

1,862
1,682

1,356
1,237

2009 2010 2011 2012 2013 2014

289
263

237
212

172161

2009 2010 2011 2012 2013 2014

 所得増大に加え、外食機会の拡大や高度化、品質や健康意識の高まりに伴う支出増加が食市場の成
長牽引を続けていく見込み 
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中国における有望なターゲットセグメント 

世代別人口分布（2015年推定） 日系製品の受容性 消費性向 

65~ 

11.1% 55~64 

15.7% 45~54 

15.1% 35~44 

9.4% 

0~14 

17.0% 

18.2% 

25~34 

15~24 13.6% 

文革影響 
世代 

文革開放 
世代 

一人っ子 
世代 

Source: 国連、総務省、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

(80后1)) 

△ 

◎ 

◎ 

△ 

○ 

◎ 

× 経済的自由度が低い 

1) 80后は80年代生まれ、90后は90年代生まれの呼称 

80后・90后同様に高い 

アニメ・ドラマ等の影響も 
あり、受容度が高い（但し
日本好きを公言するのは 
憚られる） 

一人っ子として幼い頃より
金銭的に余裕を持って育ち、
自らの消費意欲も高い 

金銭的には裕福だが、 
親世代の影響もあり保守的
で、やや貯蓄嗜好が強い 

平等思想教育の影響も 
色濃く、消費を良しとしない
傾向が強い 

日本及び外国文化への 
親しみが相対的に少ない 

(90后1)) 

 人口のボリュームゾーンであり、日系製品への高い受容性と旺盛な消費意欲を持つ一人っ子世代の 
80后・90后が有望なターゲット 
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中国の地域別所得水準 

1人当たり年間可処分所得（2012年）[千元] （参考）人口分布（2010年）[百万人] 

沿
岸
部 

内
陸
部 

21.3 

重慶市 23.0 

内蒙古自治区 23.2 

34.6 

北京市 36.5 

上海市 40.2 

河北省 20.5 

遼寧省 23.2 

浙江省 

21.1 雲南省 

21.2 広西壮族自治区 

湖南省 

・・
・

 

・・
・

 

・・
・

 

・・
・

 

27.7 

46.0 

19.6 

43.7 

54.4 

46.0 

65.7 

28.8 

71.9 

23.0 

・・
・

 

40.4% 

59.4% 

Source:  中国国勢調査 

 特に、所得水準の高い沿岸部の都市が、ターゲット獲得を進める上での切り口として有望 
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ターゲットセグメントと有効な切り口 

家族 家族 

80
后
・

90
后

 
親
世
代

 

ターゲット攻略上重要な切り口 

ターゲットセグメント 

Source: 現地インタビュー、新聞・雑誌・調査記事等  

周辺都市 

周辺都市 

周辺都市 

>若い女性は、微信等のSNSを通じて自分用に
商品を検索し購入した後、家族の分も購入し
たり、友人にSNSを通じて商品の情報を共有
したりする行動パターンがある 
（四川の下着メーカー役員） 

>上海・北京・香港等の大都市から周辺都市へ
流行・ブームが伝播する傾向にある 
（大手上海料理チェーン Vice President） 

上海・北京・香港等の 
沿岸部大都市 

1 

2 

1 

2 

1 

家族・友人への伝播 

家族・友人への
伝播 

周辺都市 
への伝播 

 その中でも、沿岸部大都市の女性起点でターゲットを獲得することで、家族・友人・周辺都市を巻き込ん
だ広範な取り込みが狙い得る 
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ターゲットセグメント 
の分野横断的捉え方 

 

スモール・ラグジュアリー
生活を志向する 

1 

 

日系への親しみや 
信頼が強い 

2 

 

ネット上での口コミを 
通じたブームが起き易い 

4 

ちょっと贅沢な 
ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾗｲﾌｽﾀｲﾙ 
としての総合的提案 

ｲﾝﾌﾙｴﾝｻｰを通じた
新製品の口コミ波及 

 

新しいものへの好奇心
が旺盛 

3 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

> 消費意欲が高く、小資（ﾌﾟﾁﾌﾞﾙ）と呼ばれる、たまの贅沢を目的
とした消費生活を楽しむ 

> ｽﾃｰﾀｽとしての一点豪華主義的な購買を行いがちな上の世代
に比べ、食事・衣服・娯楽等、生活全般を自己の判断基準に
沿って向上させたいと考え、それを可能とする審美眼も持つ 

> ﾄﾞﾗえもんやﾄﾞﾗｺﾞﾝﾎﾞｰﾙ等、幼少期に観ていた日本ｱﾆﾒへの親し
みを背景に、心情的に日本への親近感が強い 

> 家電を始め、ﾌｧｯｼｮﾝ・化粧品等における日系への評価も高く、訪
日してｲｯｾｲﾐﾔｹやｸﾚ・ﾄﾞ・ﾎﾟｰﾎﾞｰﾃ等のﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘー品を購入する 

> 日本製の購入を好む一方で、日本好きを公言することは憚られる 

> 微信（WeChat）・微博（Weibo）等のSNSの利用者が多く、盛んに 
情報の収集・やり取りが行われている（特に最近は微信が人気） 

> 大量のﾌｫﾛﾜｰを持つｲﾝﾌﾙｴﾝｻｰ1)の紹介により加速度的に影響
が広がる（一般人でもｲﾝﾌﾙｴﾝｻｰは存在し、ｽﾅｲﾃﾞﾙは進出前に
一般人に商品提供し、ﾌﾞﾛｸﾞで紹介され進出前から認知を獲得） 

> 一つの商品・店へのﾛｲﾔﾘﾃｨが低く、新しいものを追い求める 
傾向がある 

> 特にｾﾚﾌﾞ・政府の要人等の著名人の言動/服装やﾄﾞﾗﾏを通じた
影響を受け易い 

※以下を踏まえた三位一体
の取組の詳細については 
「④三位一体での取組」に
て後述 

1) 約5,000万の微博ﾌｫﾛﾜｰを持つ香港ﾓﾃﾞﾙのｱﾝｼﾞｪﾗﾍﾞｲﾋﾞｰ等 

Source: 現地インタビュー、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 ターゲットセグメントである80后・90后の価値観・ライフスタイルを踏まえた分野横断的な捉え方としては、
以下の通り想定 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイルと分野横断的捉え方 
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日系で特に人気・受け入れられているもの 

フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン 

食 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

外食 

加工食品 
・飲料 

> 高品質のスキンケア用品 
– 資生堂｢オプレ｣ 
– コーセー｢雪肌精｣ 等 

> 資生堂のクレ・ド・ポー・ボーテ等は高いブランド力を誇る 

> ドラマでは、「東京ラブストーリー」「GTO」、最近は「孤独のグルメ」
「深夜食堂｣等の食事モノも人気 

> アニメ・漫画では、｢NARUTO｣｢名探偵コナン｣｢スラム・ダンク｣等 

> その他、ハローキティなどのキャラクターも人気 

> SOYJOY・ﾔｸﾙﾄ・黒烏龍茶など美容/健康効果の高い機能性商品 

> 日本製のチョコレート（ロイズ、六花亭、白い恋人等）やチーズ
ケーキ、プリン、クッキー等も人気 

> 争鮮など非日系の持ち帰り寿司はスーパー等でも広く見られる 

> 寿司・ラーメン等代表的な日本食から、高級店や、お好み焼き・焼
鳥・ファストフード・和食バーといった形態まで多様な外食が浸透 

> 個別のチェーン店としては、味千ラーメン・吉野家・8番らーめん・
サイゼリヤといった店舗が多く進出 

> 上質な商品と日本式のサービス（ユニクロ、MUJI等） 

> 高いファッション性とブランド力（スナイデル、ジェラート・ピケ・サ
カイ、イッセイ・ミヤケ、コム・デ・ギャルソン等） 

> オニツカタイガーなど、欧米で人気を博した商品も人気 

> ノンアルコール、無防腐剤、無鉱物油、純天然成分
等の自然派化粧品の人気も高まりつつある 

> 一方、化粧の開始年齢が早まっており、90后はスキ
ンケアよりもメイクアップを重視する傾向 

> 5年程前まで、東京ラブストーリーやGTO等のドラマ
の影響により日本からの流行伝播が非常に強力 

> 近年は韓国ドラマの影響で韓国からの流行伝搬が
特に若い女性に対し、強くなってきている 

> 味千ラーメン・吉野家などでも幅広なメニューを提供
する形が受け入れられていたが、最近ではお好み
焼き・焼き鳥などの専門店も人気となっている 

> snidelなどは、日本旅行等でのインバウンドでの購
入も盛んに行われている 

備考 

> お菓子では、中国にない味に加え、人口着色料を
使っていないなどの安全面が日本製の魅力となっ
て受け入れられている 

Source:  現地インタビュー、新聞・雑誌・調査記事等 

（参考）中国のターゲットにおける日系製品の受容状況と今後の可能性 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-1) アパレル 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ターゲット
獲得状況 

> ﾕﾆｸﾛ 
> ﾊﾆｰｽﾞ 
> ﾏｯｼｭﾎｰﾙﾃﾞｨﾝｸﾞｽ 
> ｵﾘｰﾌﾞ･ﾃﾞ･ｵﾘｰﾌﾞ 等 

> ﾀｰｹﾞｯﾄ層からの日系ﾌｧｯｼｮﾝ 
全体への評価は高い 
– Ray ・S Cawaii!等の日系ﾌｧｯｼｮﾝ誌
はﾀｰｹﾞｯﾄ層での読者も多く、日系
ﾌｧｯｼｮﾝへのｲﾒｰｼﾞ底上げに寄与 

– snidel等一部ﾌﾞﾗﾝﾄﾞではｲﾝﾊﾞｳﾝﾄﾞ
消費も盛んで、日本国内でのﾌﾞﾗﾝ
ﾄﾞ力が中国でも評価されている 

> しかし、欧米・韓国系も各々の
戦略でﾀｰｹﾞｯﾄの支持を獲得 
– ZARA等欧米系大手は、豊富な資
金力を活かし、大量集中出店で更
に知名度・ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を高める好循
環を回している 

– 婦人服ｼｪｱ2位の韓国E・LANDは、
韓流人気をﾃｺにしたﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力と、
現地ﾆｰｽﾞを捉えた製品を展開 
- 少女時代やｱﾌﾀｰｽｸｰﾙ等のK-POPｽﾀｰ
をﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝに起用 

- 200都市以上での街頭調査等により 
中国専用商品を企画・投入 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

デザイナーズ 
ラグジュアリー型 

ストアブランドSPA型 

カテゴリー特化型 

ファストファッション
型 

有望と考えられる海外展開モデル 

海外展開ﾓﾃﾞﾙの類型 評価 

△ 

○ 

◎ 

◎ 

> ラグジュアリーは欧米信仰が強く基本的に難しい 

> 但し、価格帯としてアクセシブルラグジュアリーの
領域であれば、エッジの効いたブランドを押し出
せれば可能性は残る 

> 日本のファッションに関心がある層がいるため、
日本発のトレンド/ファストファッションが受け入ら
れる素地は有。実際マウジーやローリーズファー
ム等は既に受け入られており今後が期待される 

> また、価格帯を少し上げアクセシブルラグジュア
リーに近いポジショニングは欧米の競合が比較
的少なく、スナイデルのようにブランドを立てるこ
とが出来れば可能性は大きい 

> オニツカタイガーなど欧米でヒットしたブランドは
可能性有 

> 但し、ブランド力をつけるためには、まずは欧米
での海外展開が前提 

> ユニクロ、MUJIをはじめとして、既に成功者が存
在する領域 

> 価格に対して質の高い商品を提供することが出
来れば、この価格帯の場合受け入れられやすい
傾向 

評価の背景 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日系ファッション全体への評価は高いものの、個々のブランドのブランディング・知名度獲得・チャネル拡
大などには課題が存在 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

> 模倣品流通が、ﾄﾚﾝﾄﾞ商品としての 
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ価値を毀損 
– 中国企業による模倣に加え、最近は国
内のアパレル業者による完全コピー品
が市場に流通 

– コピー品が流通することで、インフルエ
ンサーが当該ブランドから離れてしまい
トレンド商品としてのブランドを毀損する
リスクが拡大 

– ファストファッション型は唯でさえブランド
のサイクルが短く、模倣されるブランド
の痛手は他のモデルよりも大きい 

– “国内企業による日本国内の模倣品をｲ
ﾝﾊﾞｳﾝﾄﾞやECで購入する中国人が増え、
国内・中国本土双方でのﾌﾞﾗﾝﾄﾞ価値毀
損につながっている” （某ｱﾊﾟﾚﾙ企業） 

1) アニメ以外の映画・放送 

日系企業の課題 A) ファッション A-1) アパレル 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

D 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

ファスト
ファッショ
ン型 

> 現地消費者に刺さるﾌﾞﾗﾝﾄﾞを作れるだけの開発力
とﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ力の向上 

– 中国で展開するにあたり、そのままで十分なﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を
持った国内ﾌﾞﾗﾝﾄﾞは少ない。中国消費者へのﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞ
のためには、まずはﾌﾞﾗﾝﾄﾞ開発力の強化が絶対条件 

– 加えて、ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ投資拡大・強化や消費者ﾆｰｽﾞへの合
わせこみ等、更なる取組が必要 

> 現地ﾁｬﾈﾙへの展開ﾉｳﾊｳが不足 
– 日系百貨店への一号店展開は比較的容易だが、良い立
地は奪い合いのため物件獲得競争が激しい 

– 地場の優良ﾁｬﾈﾙへの出店には、一号店での成功により 
知名度を上げる等、ﾃﾅﾝﾄｵｰﾅｰへの交渉材料が必要 

> ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝに際して有力な著名人の起用が困難 
– 日中関係の微妙なﾊﾞﾗﾝｽの観点から、既に人気を得てい
る現地著名人は日系企業のｽﾎﾟﾝｻｰ受け入れに後ろ向き 

– 台湾・香港の中国本土への影響力も急速に薄れた現在、 
韓国系は自国ｽﾀｰの人気を有利に活用（E・LAND等） 

A 

B 

C 

 中国ではファンダメンタルな課題が多く、海外展開モデルに依らずまずは現地消費者に刺さるブランドを
作れるかが出発点 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-2) 化粧品 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ターゲット 
獲得状況 

> 資生堂、ｶﾈﾎﾞｳ、ｺｰｾｰ、 
ﾒﾅｰﾄﾞ 等 

> 日系企業は各国に先駆けて 
ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場を獲得してきた
が、欧米系が大量の広告投入
と認知の高いｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝ
ﾄﾞの展開により優位にある 
– 首位の仏ﾛﾚｱﾙと日系首位の 
資生堂のｼｪｱ1)は04年時点でそれ
ぞれ6.1%、4.7%だったが、13年に
は11.4%、5.7%に拡大 

> ﾏｽ市場でも、対欧米系・現地
系・韓国系との競争が激しい 

– 上位は欧米系が独占（P&G15.1%、
ﾛﾚｱﾙ9.0%、ﾕﾆﾘｰﾊﾞ4.3%） 2) 

– 日系首位の資生堂は08年以降
ｼｪｱ4%前後で推移し順位は3位
から5位に落ち、花王はｼｪｱ1.3%
から0.8%まで減少 

– 韓国首位のｱﾓｰﾚﾊﾟｼﾌｨｯｸは08年
のｼｪｱ0.7%から13年1.6%に伸長
（ｱﾓｰﾚはﾌﾟﾚﾐｱﾑ市場でも11年売
上ｾﾞﾛから13年USD17mnと伸ばし
つつある） 

Source: Euromonitor、企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場のｽｷﾝｹｱｶﾃｺﾞﾘーにおけるｼｪｱ 2) 全て2013年のｼｪｱ 

グローバルメガブラ
ンド型 

マス向け 
高機能型 

有望と考えられる海外展開モデル 

海外展開ﾓﾃﾞﾙの類型 評価 

○ 

△ 

> 欧米のグローバルブランドが規模を背景に勢力
を拡大する中、リージョナルブランドとして対抗し
ていくことは難しく、グローバルブランド化していく
ことが絶対条件 

> 資生堂のCPBやGlobal Shiseidoなど可能性のある
ブランドは存在しており、今後の飛躍が期待され
る 

> 欧米系に加え、昨今では現地系や韓国系が台頭
しており、簡単ではない 

> 特に、中国進出には体力が必要な中、当該領域
を得意とする日系プレーヤーは中小が多く、海外
展開に向けたハードルは多い 

評価の背景 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 早期進出により築いたプレステージ市場のシェアがメガブランドに脅かされる一方、一部を除きマス市場
は苦戦 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 A) ファッション A-2) 化粧品 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場において、欧米系ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾒｶﾞ 
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞに対するﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が相対的に低下 
– 日系ﾌﾞﾗﾝﾄﾞは日本の消費者の細やかなﾆｰｽﾞに
沿った小規模なものが多く、個々のﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの資
金投資が分散 

– ﾛﾚｱﾙ・P&G等の欧米系大手は、ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾌﾞﾗﾝﾄﾞへ
の集中的投資により更に認知度・ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を向上 

> ﾏｽ市場の認知・ﾁｬﾈﾙ獲得競争に遅れ 
– 内陸部の80后・90后がﾏｽ市場の成長を牽引すると
見込まれ、地方専門店・EC・薬局が重要なﾁｬﾈﾙ 

– 欧米系・韓国系がこれらのﾁｬﾈﾙ獲得を進める一
方、日系は資生堂を除き対応が遅れている 
- P&Gやﾛﾚｱﾙは大規模広告による認知獲得やM&Aにより
ﾁｬﾈﾙ獲得を進める1) 

- 韓国系は人気の韓流女優等を活用した広告や、淘宝網
等のECで認知を獲得したのち（10年のﾒｰｷｬｯﾌﾟ部門上位
10位中3つが韓国）、ﾁｬﾈﾙ獲得を容易に推進 

– 資生堂は2011年より、ｺｰﾙｾﾝﾀｰやｵﾝﾗｲﾝｶｳﾝｾﾘﾝ
ｸﾞの機能を併せ持ったECｻｲﾄを中国で展開 
…"店頭での売上高は１桁後半の伸びだが、Ｅｺﾏｰｽは破格
のﾁｬﾝｽがある"（資生堂魚谷社長、14年12月ﾛｲﾀｰ） 

C 

D 

> 中小企業の規制対応ﾉｳﾊｳ・体制が不足 

– 中国輸出に必要な規制のｸﾘｱには、条文上
の基準への対応のみならず、当局との交渉
を含めたﾉｳﾊｳが必要 
…既に輸出実績が多く、ﾉｳﾊｳ・体制も十分な
大手に比べ、中小企業はこれらが不足して
おり、日本の公的機関の活用にも疎い結果、
一部企業では規制ｸﾘｱに苦戦 

> ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝに際して有力な著名人の起用
が困難 
※A-1) ｱﾊﾟﾚﾙと同様 

– 日中関係の微妙なﾊﾞﾗﾝｽの観点から、既に人
気を得ている現地著名人は日系企業のｽﾎﾟﾝ
ｻｰ受け入れに後ろ向き 

A ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙ 
ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞ
型 

ﾏｽ向け 
高機能型 B 

1)  ﾛﾚｱﾙは03年に小護士・04年に羽西を買収 

 化粧品では、プレステージ/マス市場問わず、欧米系グローバルプレーヤーにどのように対抗していくか
が今後の鍵を握る 
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1) アニメ以外の映画・放送 

日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

有望と考えられる海外展開モデル 

海外展開ﾓﾃﾞﾙの類型 評価 

△ 

○ 

△ 

○ 

> ｵﾘｼﾞﾅﾙのｺﾝﾃﾝﾂをそのまま輸出する形での
海外展開もあり得るが、まずは規制ｸﾘｱが課
題となる 

> 規制ｸﾘｱの観点からも、現状進められているよ
うにﾘﾒｲｸ権販売や商品化権販売など、中国現
地側に主導権を与える形での展開可能性は
考えられる 

> 現地嗜好に沿ったﾛｰｶﾗｲｽﾞを施すにあたり、
共同制作や、制作段階でのCCTVとのすりあわ
せ等によることで規制ｸﾘｱを得られる可能性 

> ﾛｰｶﾗｲｽﾞの際に、当初から中華圏への横展開
を前提とした制作や、現地制作等によるｺｽﾄ減
も実現できれば収益性も更に確保し得る 

評価の背景 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 日系進出状況 

> 日本ﾄﾞﾗﾏはﾀｰｹﾞｯﾄ層に親しまれて
きたが、近年は減少 
– 90年代の「東京ﾗﾌﾞｽﾄｰﾘｰ」や「ﾛﾝ
ｸﾞ・ﾊﾞｹｰｼｮﾝ」、その後の「ｻｲｺﾄﾞｸ
ﾀｰ」や「白い巨塔」まで、日本ﾄﾞﾗﾏ
はﾀｰｹﾞｯﾄ層からの人気を獲得 

– 90年代後半以降、外国ｺﾝﾃﾝﾂへ
の規制が強化され日本ﾄﾞﾗﾏの放
映は減少 

> 合作や、ﾌｫｰﾏｯﾄ販売によるﾘﾒｲｸが
注目を集めている 
– ﾌｫｰﾏｯﾄ販売では、「101回目のﾌﾟ
ﾛﾎﾟｰｽﾞ（映画）」「ﾃﾆｽの王子様（ﾄﾞ
ﾗﾏ版）」「脳ｶﾍﾞ（ﾊﾞﾗｴﾃｨ）」等 

– 合作では、蒼穹の昴（2010）等 
> ﾀｰｹﾞｯﾄ層の間では、韓流人気が高
まり、ﾌｧｯｼｮﾝ等他分野への影響力
も強めている 
– 韓国の美白・ｻﾝｹｱ化粧品の'14
年前期の輸入額は6~7倍に増大 

– E・LAND等韓国ｱﾊﾟﾚﾙは自国芸能
人を中国でのﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝにも活用 

> ﾛﾝｸﾞﾊﾞｹｰｼｮﾝ、ｻｲｺﾄﾞｸﾀｰ、東京ﾗﾌﾞ
ｽﾄｰﾘｰ、白い巨塔、ごくせん、ﾎﾀﾙﾉ
ﾋｶﾘ、曲がり角の彼女、101回目のﾌﾟ
ﾛﾎﾟｰｽﾞ 等 

主な進出 
コンテンツ 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

 当局の海外番組規制に加え、韓国の官民共同のコンテンツ輸出戦略に押され、日系は存在感を弱めて
いる 
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> ｿｰｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱ自体は中国で有望な拡散手法だ
が、まずはｺﾝﾃﾝﾂ自体の規制ｸﾘｱが必要（ｿｰ
ｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱもTwitter等は規制されているため、
微信や微博等の現地ﾂｰﾙが有効） 
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> 外資規制が厳しく、新作の流通機会が限定的 
– 外国ｺﾝﾃﾝﾂには輸入上限が存在すると同時に、輸入に
際して当局による厳格な審査が存在（国営ﾃﾚﾋﾞ局の
CCTVは独自審査で輸入が可能） 

– ﾈｯﾄ配信にも、当局の輸入許可か、CCTVで放送済みのｺ
ﾝﾃﾝﾂである必要あり 

> 放映料・人気・ﾌｫｰﾏｯﾄの観点から現地放送ﾁｬﾈﾙ
が日本ﾄﾞﾗﾏ放映に積極的でない 
– 足許では政策的支援2)も受け廉価で入り込み露出を拡
大した韓国ﾄﾞﾗﾏが人気を獲得している 
…韓国は「相続人」等のﾄﾞﾗﾏを1ｴﾋﾟｿｰﾄﾞあたり4~500万円の廉価で
輸出し韓流人気を獲得後、「ﾋﾟﾉｷｵ」を約3,000万円で売り込む等、
廉価で入り込んだ後のﾏﾈﾀｲｽﾞにも取り組む 

– 一方、日本のﾃﾚﾋﾞ番組は前述の規制に加え、相対的に
高価格であることやﾌｫｰﾏｯﾄ（尺の長さ等）から露出が限
定的であり、足許では韓流人気に押されている 

> 収益性の観点でｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰの進出意欲が低い 
– 規制ｸﾘｱの労力・現地放送ﾁｬﾈﾙに受容され得る価格設
定等を考慮するとｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰにとり進出ﾒﾘｯﾄが少ない 

– 韓国のｻﾑｽﾝ・LGのように、国を代表する大企業がｺﾝﾃﾝ
ﾂのｽﾎﾟﾝｻｰにつく商文化的素地もない 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

A 

B 

C 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

1) アニメ以外の映画・放送 
2)海外向け制作に係る補助金・税優遇や、政府自らが有望番組の権利を買い上げ他国へ安価・無償提供する等の支援 

N/A 

 まずは規制をクリアすることと、現地放送チャネルに受け入れられるものを展開できることが必要となる 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-2) その他1) 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 

日系進出状況 

> ﾀｰｹﾞｯﾄ層は日系ｱﾆﾒを幼少
期から慣れ親しむと共に、彼
らの子供の間でも高人気だが、
外国ｺﾝﾃﾝﾂの輸入規制以降、
正規版での流通は減少 
– 動画共有ｻｲﾄYoukuの2011年ｱﾆﾒ
ｺﾝﾃﾝﾂﾗﾝｷﾝｸﾞでは、ｸﾚﾖﾝしん
ちゃんが2位、ｽﾗﾑﾀﾞﾝｸが7位 
（1位はﾄﾑとｼﾞｪﾘｰ） 

– 独自審査・放映が可能なCCTVの
映画chでNARUTO/ﾜﾝﾋﾟｰｽ等が 
放映される等、一部では露出 

– ﾁﾍﾞｯﾄ犬物語等、日中合作によ
る規制ｸﾘｱの動きもある 

> 2014年に据え置きｹﾞｰﾑ機の
販売禁止措置が解除されたこ
とに伴い、ｿﾌﾄﾒｰｶｰにとっても
今後の進出機会が生じている 

> ﾄﾞﾗえもん、ﾄﾞﾗｺﾞﾝﾎﾞｰﾙ、名探
偵ｺﾅﾝ、ﾅﾙﾄ、聖闘士星矢、ﾎﾟ
ｹﾓﾝ、ｼﾞﾌﾞﾘ、ﾁﾍﾞｯﾄ犬物語 等 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

主な進出 
コンテンツ 

有望と考えられる海外展開モデル 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

◎ 

○ 

△ 

◎ 

> ｹﾞｰﾑは今後の規制動向は不透明だが、解禁
による展開増が期待され、既にｿﾆｰなどがﾊｰ
ﾄﾞ・ｿﾌﾄ共に展開を表明 

> ﾏﾝｶﾞはこれまで通り現地出版社への版権販売
を主とした展開が考えられる 

> ｿｰｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱ自体は中国で有望な拡散手法だ
が、まずはｺﾝﾃﾝﾂ自体の規制ｸﾘｱが必要（ｿｰ
ｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱもTwitter等は規制されているため、
微信や微博等の現地ﾂｰﾙが有効） 

> 規制ｸﾘｱの観点からも、現地側に裁量を委ね
た商品化権販売等による展開は考えられる 

> 現地嗜好に沿ったﾛｰｶﾗｲｽﾞを施すにあたり、
共同制作や、制作段階でのCCTVとのすりあわ
せ等によることで規制ｸﾘｱを得られる可能性 

> ﾛｰｶﾗｲｽﾞの際に、当初から中華圏への横展開
を前提とした制作や、現地制作等によるｺｽﾄ減
も実現できれば収益性も更に確保し得る 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日系アニメ・マンガ人気は引き続き高いが、規制対応は課題。ゲームは規制緩和に伴い拡大可能性が
あるが状況は不透明 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-2) その他1) 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 外資規制が厳しく、新作の流通機会が限定的 
（コンテンツB-1と同様） 

– 外国ｺﾝﾃﾝﾂには輸入上限が存在すると同時に、輸入に際
して当局による厳格な審査が存在（国営ﾃﾚﾋﾞ局のCCTVは
独自審査で輸入が可能） 

– ﾈｯﾄ配信にも、当局の輸入許可か、CCTVで放送済みのｺﾝ
ﾃﾝﾂである必要あり 

> 氾濫する違法ｺﾝﾃﾝﾂが、ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの収益を毀損 
– 海賊版・ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ上の違法配信が横行 

– 規制強化への動きは強まっているものの、依然著作権に
対する意識に乏しく取締りが不十分 

> ｹﾞｰﾑ関連の規制動向が不透明 
– 2014年1月に中国（上海）自由貿易試験区で製造されたも
のに限りｹﾞｰﾑ機の販売を解禁されたが、中国国務院は
「解禁は一時的」とするなど今後の状況は不明 

– また、ｿﾌﾄ販売には当局による内容審査が必要 

A 

B 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 

N/A 

C 

 海外展開モデルに関わらず、規制クリアと違法コンテンツ対策が中国のコンテンツ展開全般における課
題となる 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-1) 外食 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ターゲット 
獲得状況 

> 日本食人気は高く、多種多様
の大手・中堅企業が沿岸部を
中心に進出 
– 牛丼からﾌｧﾐﾘｰﾚｽﾄﾗﾝまで様々
なｼﾞｬﾝﾙが進出 

– 味千ﾗｰﾒﾝは600店以上、吉野家
は300店以上を展開（これら二社
以外の日系の内陸部への展開
事例は乏しい） 

> 海外展開企業は、"日本発"の
品質・ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を活かしつつ、
現地ﾆｰｽﾞを押さえた製品を展
開 
– 吉野家は、牛丼を基軸の製品と
しつつ、FC企業による独自開発
の裁量を付与し自律的なﾛｰｶﾗｲ
ｽﾞを促進する仕組みを採る 

– 味千ﾗｰﾒﾝは中国独自ﾒﾆｭｰを幅
広に開発しつつ、味の決め手とな
る"千味油"のみは日本から輸出 

> 重光産業（味千ﾗｰﾒﾝ） 
> 吉野屋 
> ｻｲｾﾞﾘﾔ 等 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

ローカライズ・ 
マス型 

○ 

◎ 

◎ 

> 特に沿岸部は富裕層が多く、最高級の日本食
は受け入れられる土壌があり、実際になだ万
などが進出することができている 

> 一方で、現状の大多数層の所得水準を前提と
すれば、足許はｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑ型、ﾛｰｶﾗｲ
ｽﾞ・ﾏｽ型での展開が更に有望 

> 味千ﾗｰﾒﾝが15元～20元程度の低価格設定で
の提供により日系外食企業としては最多の店
舗展開を実現しているように、大衆層の日常
食水準に入り込むことによる展開可能性は大
きい 

> （対日感情への配慮は必要だが）"日本発"は
一定のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を有しており、ﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞ次第
では大衆層のﾊﾚの日需要を狙う価格水準で
の展開が可能 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日本食人気は高く、日本発の品質・ブランドへの評価も高い中で、沿岸都市部を中心に日系の外食進
出が進んでいる 
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> FCとのﾛｲﾔﾘﾃｨ契約に当局が関与し
収益性が低い 
– 当局が現地企業有利の料率に誘導す
る結果、日系のみならず外資は極めて
低いﾛｲﾔﾘﾃｨを受け入れざるを得ない 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-1) 外食 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

D 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 移り変わりの速い消費者ﾆｰｽﾞを捉えた商品展開が
必要 
– 新しいもの好きなﾀｰｹﾞｯﾄ層に合わせ、ﾒﾆｭｰ面で消費者ﾆｰ
ｽﾞを都度押さえた製品開発を進めることが特に重要 

– その他、対日感情対策として、日系ｱﾋﾟｰﾙは表向きは抑え
つつ日系ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを訴求する等の取組も必要 

> 沿岸部の賃料高騰により、採算の合う物件確保に 
苦戦 
– 上海・北京等では毎年賃料が上昇する中、地場・外資系 
ﾌﾟﾚｰﾔｰは高い知名度・交渉ﾉｳﾊｳを武器に、物件確保や
賃料交渉を有利に進める 

– また、相場上昇以前の問題として、日系は地場の不動産
情報に乏しい企業も多く、割高で賃料契約を結んでおり、
採算確保に至らないｹｰｽも存在 
…"相場の2倍程で契約している日系も多い（某外食ﾁｪｰﾝ）" 

> 内陸部への進出は未だ海外展開事例に乏しい 
– 先駆的に手掛ける味千ﾗｰﾒﾝ、吉野家が一部進出している
程度で、日系として共有可能な海外展開事例は少ない 

A 

B 

C 

ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ・ 
ﾏｽ型 

 ターゲット層のニーズを捉えた商品展開は大前提として、沿岸部での賃料が上昇する中、今後の拡大は
内陸部への展開が鍵となる 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ターゲット 
獲得状況 

> ｷｯｺｰﾏﾝ 
> ﾊｳｽ食品 
> ﾔｸﾙﾄ 等 

> 健康・安全といった要素から、
ﾀｰｹﾞｯﾄ層の日系製品へのｲﾒｰ
ｼﾞは高い（現地企業の製品でも、
日系をｲﾒｰｼﾞさせる平仮名を交
えた製品が多い） 

> 日系は現地製品より相対的に
高価格1)だが、ﾔｸﾙﾄのように、 
高機能・高品質の打ち出しとﾔｸ
ﾙﾄﾚﾃﾞｨを活用したﾁｬﾈﾙ構築に
より海外展開した事例も存在 

> ﾊｳｽ食品は外食企業との連携
により、ｶﾚｰ食そのものを根づ
かせ家庭食に入り込み海外展
開 
– CoCo壱番屋と合弁で外食店舗を
展開し、まずはｶﾚｰの認知を獲得 

– 小売店での調理実演等により、 
外食での普及から家庭食への 
浸透に繋げた 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ラグジュアリー型 

主食浸透型 

サイドメニュー型 

○ 

○ 

◎ 

> ﾊｲｴﾝﾄﾞ店向けや、富裕層向けの展開は十分
に考えられる 

> 一方で、手が届く所得層の人口は今後の増加
が見込まれるものの、未だ多くはない 

> 家庭食への日本食浸透に沿った展開が考え
られるが、現時点での浸透はそこまで広範に
は到っていない 

> 調味料等を非日本食への掛け合わせで訴求
できる可能性もあるが、廉価な現地製品との
対抗が必要 

> ﾊｳｽ食品によるｶﾚｰ食の浸透のように、食文
化そのものを根づかせる形での海外展開が考
えられる 

機能性飲料・ 
食品型 ◎ 

> ﾔｸﾙﾄの海外展開のように、日本の技術力を
活かした機能性への評価は高く、品質が十分
に訴求できれば現地の類似商品対比で多少
高くとも受け入れられ得る 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

1) ﾔｸﾙﾄの例では、5本（100ml/本）1ﾊﾟｯｸで10元であり、光明・娃哈哈といった現地企業の類似製品の約2倍の価格 

 健康・安全といった要素から日系製品へのイメージは高く、価格に見合った品質の訴求に成功した企業
が進出できている 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 広範な品目に亘った日系の高品質や食文化の伝達
には今後の余地 
– 日系製品は相対的に高価格であることから、価格に見
合った品質の良さを伝えていく必要 

（ｷｯｺｰﾏﾝの事例） ※日経ﾋﾞｼﾞﾈｽｵﾝﾗｲﾝ（2010/4/23）より 
- ｷｯｺｰﾏﾝの醤油は現地企業製品の約4～5倍の価格であり、現状
の販売はﾃﾞﾊﾟｰﾄや高級食材店に限定 

- しかし消費者の今後の所得増大を見込み、現時点から上海万博
への高級料亭の出店やｻﾝﾌﾟﾘﾝｸﾞ配布等の取組を進めている 
…"現状で当社製品を購入できる消費者は限られているが、今後
高額所得者となる消費者の認知度を上げておくことが成長に繋が
る"（2010年、同社役員） 

– ﾊｳｽ食品による取組のように、食文化そのものを根づかせ
ることによる拡大も今後の可能性として考えられる 

> 中国独特の通関・販売手続きの対応難易度が高い 

– 通関手続きが条文通りに履行されないｹｰｽが存在すると
ともに、地域により通関基準が異なる場合があり、複数地
域で事業展開する企業は都度対応が必要 

– 輸入食品の販売には、発行に長い時間を要する衛生証書
の取得が必須（最長で通関完了後から約2ヶ月のｹｰｽも） 
… 賞味期限の短い商品を輸入後に廃棄する等、販売機会の損失に
つながっている 

A 

B 

 今後の経済発展・所得増加に合わせ、更に広範に亘って高品質の訴求や日本食文化の伝達を進めて
いくことが重要 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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政策的取組に係る提言 A) ファッション 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

ア
パ
レ
ル 

化
粧
品 

A > 開発力を高めた上で、現地情報・ニーズ収
集を踏まえた商品展開・マーケティングをよ
り進めていく 

> 現地情報収集に長けた内外の企業紹介等
による支援 

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝに際して有力な 
著名人の起用が困難 

中小企業の規制対応ﾉｳﾊｳ・体制が
不足 

ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場において、 
欧米系ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞに対する 
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が相対的に低下 

現地ﾁｬﾈﾙへの展開ﾉｳﾊｳが不足 B 

C 

A 

C 

現地消費者に刺さるﾌﾞﾗﾝﾄﾞを作れる
だけの開発力とﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ力の向上 

> 現地日系チャネルでの海外展開やショー・展
示会でのブランド認知拡大をテコに開拓を進
める 

> 日系小売・不動産事業者の進出促進や、CJ
機構を通じた日本枠でのテナントスペース確
保等の支援 

> 地方専門店やEC等、マステージ市場におけ
る今後の重要チャネルの開拓を進める 

> ‐ 

> 中国内外を含めグローバルメガブランドに
対抗可能なメガブランドを創出する 

> ‐ > 日系芸能企業と連携した日本の有名人の
中国進出支援等に取り組む 

> ジャパニーズコスメや日本の技術力を伝え
るプロモーション、コンテンツとの連携に係
る支援 

模倣品流通が、ﾄﾚﾝﾄﾞ商品としての
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ価値を毀損 

ﾏｽ市場の認知・ﾁｬﾈﾙ獲得競争に
遅れ 

> 国内消費者意識の啓蒙や、国内での模倣
品流通に関する規制のあり方検討等の 
支援 

> 意匠権登録による自社製品保護や法的対
応要請に取り組む 

> JETRO等の公的機関活用による対応を進め
る 

> JETRO等公的機関による規制対応への支
援の強化等 

D 

D 

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝに際して有力な 
著名人の起用が困難 

B > ‐ > 日系芸能企業と連携した日本の有名人の
中国進出支援等に取り組む 

 民間として主体的にブランディング・チャネル開拓等を進めていく必要がある中、政策支援のあり方はそ
の後押しを中心に考えられる 
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課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

実
写
系

1)

・音
楽 

そ
の
他 

> CCTVへの売り込みや中国・台湾企業との合
作等により規制をクリアし、ネット配信含め
新作を流通を増加させていく 

> 外資規制緩和への働きかけ、放送・映画 
コンテンツ合作に向けた現地・台湾企業と
のビジネスマッチング等の支援 

> 違法サイトへの削除要請、権利行使、正規
版サイトへの誘導等を進める 

氾濫する違法ｺﾝﾃﾝﾂが 
ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの収益を毀損 

外資規制が厳しく、 
新作の流通機会が限定的 

放映料・人気・ﾌｫｰﾏｯﾄの 
観点から現地放送ﾁｬﾈﾙが 
日本ﾄﾞﾗﾏ放映に積極的でない 

収益性の観点でｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙ
ﾀﾞｰの進出意欲が低い 

> 複数国への横展開を見据えたコンテンツ作り
や、資金調達手法の多様化等により、収益を
成立させる仕組みの構築を進める 

> 補助金等による収益化・進出支援 

> 他国への横展開を見据えたコンテンツ作り
や、資金調達手法の多様化等により収益を
成立させる仕組みの構築を進める 

> フォーマットの柔軟化を進める 

> 一時的な補助金等による収益化・進出の支
援（収益化を伴った海外展開事例創出によ
り、ｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰの進出意欲を後押しするま
での、過渡期における暫定的措置として）や、
ﾛｰｶﾗｲｽﾞ支援等による進出促進支援 

A 

B 

B 

C 

ｹﾞｰﾑ関連の規制動向が 
不透明 

C 

> CCTVへの売り込みや中国・台湾企業との合
作等により規制をクリアし、ネット配信含め
新作を流通させていく 

> 外資規制緩和への働きかけ、アニメ合作に
向けた現地・台湾企業とのビジネスマッチン
グ等の支援 

外資規制が厳しく、 
新作の流通機会が限定的 

A 

> 動向を見極めつつ、家庭用ゲームソフト販
売への参入を狙う 

> ‐ 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 
1) アニメ以外の映画・放送 

 外資規制・違法コンテンツへの対応等、法規制関連が課題の中心である中、政策による支援に求めら
れる役割は大きい 

政策的取組に係る提言 B) コンテンツ 

> 違法コンテンツ流通に係る規制・取り締まり
強化に対する支援 
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課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

外
食 

加
工
食
品
・飲
料 

移り変わりの速い消費者ﾆｰ
ｽﾞを捉えた商品展開が必要 

沿岸部の賃料高騰により 
採算の合う物件確保に苦戦 

広範な品目に亘った日系の 
高品質や食文化の伝達は 
今後の余地 

内陸部への進出は未だ 
海外展開事例に乏しい 

中国独特の通関・販売手続
きの対応難易度が高い 

A 

B 

D 

A 

B 

> 綿密な情報収集、知名度をテコにし
た交渉等により立地確保を有利に進
める 

> 経済成長の趨勢を見極めつつ、順次
進展を進める 

> ‐ 

> 外食との連携や試食・レシピ紹介等
により品質アピール・食文化浸透を
進める 

> 公的機関の活用や、ﾉｳﾊｳ蓄積によ
る対応を進める 

> 日系不動産事業者の進出促進や、CJ
機構を通じた日本枠でのテナントス
ペース確保等の支援 

> 独資/合弁/FC等、展開形態に応じた
ニーズ把握・ローカライズ展開を進め
る 

> 現地情報収集に長けた内外の企業
紹介等による支援 

FCとのﾛｲﾔﾘﾃｨ契約に当局が
関与し収益性が低い 

> 現地情報に精通した専門家と連携し、
交渉力を備える 

> 米国等各国とも連携しつつ、国レベル
で中国当局に働きかける支援 

C 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

> 公的機関の活用促進や、規制 
緩和への働きかけ等による支援 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 今後の成長には内陸部含めた中国全土への拡大と食文化としての一層の浸透を進めていく必要 

政策的取組に係る提言 C) 食 

> 食文化紹介イベントや外食企業・食
品メーカーのマッチング等により日本
食伝達をサポートする等の支援 
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三位一体での取組の考え方 

分野横断での取組例（案） 捉え方 

ちょっと贅沢な 
ジャパニーズ 

ライフスタイルとしての 
総合的提案 

インフルエンサーを 
新製品の口コミ波及 

ターゲット 

80年代・ 
90年代 
生まれの 
一人っ子世代 

> 高級百貨店の催事場貸切又は
日系出店企業の取りまとめによ
り、日本的ライフスタイルを提案
するイベントを実施 

– スモールラグジュアリーな 
家具・ファッション 

– 家庭で作れる日本食・健康面
を打ち出した日本食 等 

> 現地の既存有名人は現状の 
日中関係から起用が難しいこと
に鑑み、以下大きく二つに取組 

– 現状無名な現地芸能人を、 
日系コンテンツ企業一丸とな
り養成、インフルエンサーに
仕立て上げ 

– 日系有名人の中国進出を 
促進 

 

高級百貨店を軸とし
た総合ライフスタイ
ル提案型イベント 

 

インフルエンサーの
養成・起用による
ブーム製造 

政府支援の考え方 

> 日系企業取りまとめや
現地とのビジネスマッ
チング・イベント補助金
等を通じた支援 

> 日系企業取りまとめや
プロモーション費用補
助等による支援 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 中国におけるターゲットの価値観・ライフスタイルを前提にすれば、分野横断的な取組として例えば以下
が考えられる 
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タイ 
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> タイでは、所得水準及び人口のボリュームゾーンの観点から、ASEAN設立後に生まれたバンコク在住の
若・中年層が有望なターゲット 

> ファッション・コンテンツ（アニメ・マンガ）のいずれも日系は高い評価を獲得しているが、アパレルは需要に
比して日系の進出が限定的であり、近年はドラマ・K-POP人気をテコに韓国系が支持を強めている状況。
食は外食を中心に相当程度日系進出が進み、今後の拡大余地も大きい 

– ファッション：日系ファッションは雑誌等を通じ高い人気を得るも、中小ブランドの進出意欲が低いために小売店での販
売が少なく、ターゲット層はドラマ・K-POP等の人気もあり韓国系ブランドの支持を高めつつある。化粧品においても主に
欧米系に対するマス市場での認知度・チャネル面での対抗が必要 

– コンテンツ：アニメ・マンガ人気は引き続き高いが、かつて人気を博したドラマ・音楽は韓国に押されており、ファッション
等への波及効果でも劣っているのが現状 

– 食：日本食進出の歴史が長く、外食・加工食品・飲料共に相当程度進出が進むが、非日系含めた競争が激化する中で
の差別化が今後の成長市場の取り込みにおいて重要 

> 各分野における課題解決に向けた民間・政府の取組の考え方は主に以下の通り 

– ファッション：（民間）進出強化、欧米系・韓国系に対抗するブランディング強化 
         （政府）アパレルにおける日系企業の進出意欲促進、プロモーション支援等 

– コンテンツ：（民間）他分野への波及も視野とした放送コンテンツの流通拡大、オンライン対応、海賊版対策等 
        （政府）一時的な補助金等による進出支援、違法流通取締強化に対する支援等 

– 食：（民間）非日系への差別化、多店舗展開加速への仕組み構築 
   （政府）現地知見共有支援、加工食品・飲料分野の浸透促進に向けたプロモーション支援等 

– 分野横断：ターゲットのライフスタイル・価値観と、現状日系が抱える課題を前提に、例えば「インフルエンサーのアンバ
サダー起用による韓流対抗のブーム製造」といった取組は有効と考えられる 

> 以上、特にファッション・コンテンツにおいては日系評価は高いものの課題感が大きい。韓国が戦略的な意
図の下に日本がかつて優位にあったドラマ分野での地位を獲得し、ブーム創出からファッション分野への
影響波及を強めている状況下、日本としても重点投資により優位を取り戻し、他分野への波及拡大に繋げ
る支援を行う意義は大きい 

タイでの展開に係るまとめ 
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最重点国・地域選定時の評価まとめ  タイの基礎情報 

基礎情報と評価まとめ 

食 コンテンツ ファッション 

2020年の 
市場規模 
[USD] 

成長性（CAGR） 
['13-'20] 

日本の 
競争優位性 

世界に向けた 
流行発信源 

外国資本による
潜在的市場の
先行獲得状況 

高 高 高 

中 中 

コンテンツは概ね問題ないが、ファッ
ション・食は障壁となり得る要素あり 

日本の競争優位性が活きやすく、かつ今後の成長と、 
周辺ASEAN国への影響波及も見込める国 

Source:総務省統計、 JETRO、Euromonitor、タイ国政府観光庁、ローランド・ベルガー分析 

人口 

名目GDP 

一人当たり名目GDP 

市
場
規
模 

ファッション 

コンテンツ 

食 

主な都市の人口 

所得層別人口構成1) 

人種構成 

2013年 2020年 

富裕層4%、アッパーミドル17%、 
ロウワーミドル51%、低所得層28% 

6,701万人 6,786万人 

USD bn 
17.4 

USD bn 
27.7 

CAGR 

宗教 

1) 世帯年間可処分所得別の区分。低所得層：USD 5,000以下、ロウワーミドル：USD 5,000～15,000、アッパーミドル：USD 15,000～35,000、富裕層：USD 35,000～ 

低 

USD bn 
4.0 

USD bn 
6.3 

USD bn 
46.1 

USD bn 
72.1 

+6.9% 

+6.5% 

+6.6% 

+0.2% 

+3.6% 

+3.2% 

バンコク685万人 

タイ族85%、中華系10%、他 

仏教95%、イスラム教4%、キリスト教0.6%、他 

USD bn 
372.5 

USD bn 
477.2 

USD  
5,462.2 

USD  
6,817.0 

中 低 

中 中 中 

中 

 タイは、日本の競争優位性が活きやすく、今後のASEAN市場への足掛かりとなることも見込める市場と
して最重点国・地域に選定 

第2章参照 
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2.4 

40~59歳 2.1 

60歳~ 0.8 

~19歳 1.6 

20~39歳 

Source: National Statistics Office 、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

1) 各地域・世代の人口分布はタイ全土の2010年の割合と2014年の人口から推定 
2)2011年National Statistics Officeの統計を基に推定 

地域別 世代別 

2014年人口1)[百万人] 2014年平均月収2) [バーツ] 2014年人口1) [百万人] 日系の受容性 

4.7 (7.0%) 

バンコク 6.9 (10.2%) 

東北部 

南部 

北部 12.7 (18.9%) 

西部 3.9 (5.8%) 

東部 

バンコク周辺 

22.8 (34.0%) 

9.2 (13.7%) 

6.9 (10.3%) 

6,722 

14,179 

（推定） 

8,503 

5,352 

5,768 

N/A 

若年時、経済的に
豊かでなく外資の
参入も少なかった
ため、外国文化へ
の親近感・興味が
比較的弱い 

幼少・青年期より多
様な外国文化に触
れ、受容性が高い 

20・30代同様に高い 

△ 

◎ 

◎ 

 所得水準が相対的に高い首都バンコクで、特に外国文化に対する受容性の高い20代・30代がターゲット
セグメントとして有望 

タイにおける有望なターゲットセグメント 
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タイの可処分所得別世帯数推移1) 

4.7 

1.3 

2018 

24.3 

2006 

18.2 

5.6 

9.3 

2.6 

0.7 

2005 

17.7 

5.5 

9.0 

2.5 

4.9 

1.3 

2019 

24.9 

6.3 

3.6 

1.0 

2013 

21.6 

6.2 

11.0 

3.5 

0.9 

2012 

21.2 

6.0 

19.1 

6.0 

9.6 

2.8 

0.7 

2007 

18.6 

5.6 

9.5 

2.8 

0.7 

6.0 

10.2 

3.2 

0.8 

2009 

19.7 

6.3 

9.9 

2.8 

0.7 

2008 

6.3 

12.4 

4.5 

1.2 

2017 2016 

23.1 

6.3 

11.8 

4.0 

23.7 

6.3 

12.1 

4.2 

1.1 

0.6 

10.8 

3.5 

12.7 

2011 

20.7 

6.2 

10.5 

3.2 

0.8 

2010 

20.2 

2020 

25.6 

6.3 

0.9 

1.1 

2015 

22.6 

6.3 

11.5 

3.8 

1.0 

2014 

22.1 

6.3 

11.2 
13.0 

1) 2014年までの5年間のCAGRに基づいて将来数値を試算 

低所得層 

ローワーミドル 

アッパーミドル 

富裕層 

CAGR1) 
各所得層の定義 
（年間世帯可処分所得） 

5.6% 

5.2% 

2.6% 

0.0% 

USD 35,000~ 

USD15,000~35,000 

USD  5,000~15,000 

USD ~5,000 

一般的な 
日系製品を
購入可能な
水準 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

 一般的な日系製品の価格帯を購入可能なアッパーミドル以上の所得層は今後も高い成長率で増加して
いくことが見込まれる 

[百万世帯] 
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ターゲットセグメントの 
分野横断的捉え方 ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

 

先進国ライフスタイルを
盛んに取り入れている 

> 収入の増加、及び女性の社会進出に伴う晩婚化や未婚率の上
昇等を背景に、自分のﾗｲﾌｽﾀｲﾙにお金と時間を充てられる 
大人が増えている 

> おしゃれや健康といったﾗｲﾌｽﾀｲﾙへの関心が高まり、ﾌｧｯｼｮﾝ、
ﾍﾙｼｰな食事、ﾜｰｸｱｳﾄといった習慣へ注目が集まっている 

> 20代後半以降の購買ﾁｬﾈﾙは、従来の伝統市場から、ﾌｧｯｼｮﾝ・
ｺｽﾒはｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞﾓｰﾙ、食材はｽｰﾊﾟｰへと先進国化している 

 

日本への憧れが強いと
同時に韓国・欧米への 
関心も高い 

> 早期から日本の工場や駐在員が多く、生活・製品等様々な面で
日本のﾗｲﾌｽﾀｲﾙやﾃﾚﾋﾞ・映画に触れ、日本への憧れが醸成 

> 但しﾌｧｯｼｮﾝにおいては、20代後半以降は欧米、より若年層では
韓国の影響力が高まっている 
– 欧米系は伝統あるｽﾄｰﾘｰ性を持ったﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が人気の要因 

– 韓国はSuper Junior等、K-POPの影響が女性のみならず男性にも波及 

– 日本ﾄﾞﾗﾏ・音楽の露出は近年減少し、影響力も減ってきている 

 

著名人からの影響と 
口コミによって常に新し
いトレンドが発信される 

> ｾﾚﾌﾞ1)や一般ｶﾘｽﾏﾌﾞﾛｶﾞｰ2)の影響力が強く、新しいものを買い
求める前に、まず彼らのブログ・SNS（Facebook, Instagram等）を
チェックする 
…Jeban.com等、価格・ﾕｰｻﾞｰﾚﾋﾞｭｰが閲覧できる口ｺﾐｻｲﾄも発達 

> ｽﾏｰﾄﾌｫﾝの普及（普及率は'12-'13で21%から31%に上昇）による
ﾃﾞｼﾞﾀﾙ化が元来の口ｺﾐ・噂社会の傾向を強め、SNSによる新し
いﾄﾚﾝﾄﾞの口ｺﾐﾌﾞｰﾑが加速している 

ｵﾋﾟﾆｵﾝﾘｰﾀﾞｰを 
活用して日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ

を強化する 

日本への憧れを活用
し、日本が先進国ﾗｲ
ﾌｽﾀｲﾙのﾓﾃﾞﾙとなる 

ｺﾝﾃﾝﾂを軸とした 
他分野への 

影響波及の促進 

Source: 現地インタビュー、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

1) ﾀｲ王室関係者、上流・富裕層ﾌｧﾐﾘｰ、芸能人、ﾓﾃﾞﾙ等 
2) Momay等の人気ﾌﾞﾛｶﾞｰが化粧品を実演紹介するYoutubeの専門ﾁｬﾈﾙの再生回数は数万～数十万回に達し、配信翌日には商品が店頭から売り切れることもある 

1 

2 

3 

 ターゲットセグメントであるバンコクの20代・30代の価値観・ライフスタイルを踏まえた分野横断的な捉え
方としては、以下の通り想定 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイルと分野横断的捉え方 

※以下を踏まえた三位一体
の取組の詳細については 
「④三位一体での取組」に
て後述 
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フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン 

食 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

外食 

加工食品 
・飲料 

> 美白・UVカット効果の高いスキンケア用品（アネッサ、雪肌精、ビ
オレブランドの日焼け止め等） 

> 発色がよく滲みにくいアイライナーやマスカラ（KATE、マジョリカマ
ジョルカ等） 

> ドラマでは、「おしん」は人気だったが、近年は放映が減少（2013
年のドラマ30本集中放送1)では、「バンビ～ノ!」や「リーガル・ハイ」
等の職業物が人気） 

> アニメ・漫画では、｢スラム・ダンク｣等の定番作品だけでなく｢けい
おん！｣｢進撃の巨人｣等、新しい作品も人気 

> キャラクターでは特に｢ドラえもん｣の人気が根強い 

> タイ向けに甘く濃くしたカルピスが人気を集める 

> ポッキーやかっぱえびせんは一般の小売店にも浸透。また、日
本らしい風味・食感の菓子（抹茶味のチョコレート、おかき、大福
類等）も人気 

> 多様な日系レストランが定着し、メニュー・価格共に展開の幅が
広い 

> 特に低～中程度の価格帯のバラエティが豊富（8番らーめん、大
戸屋、モスバーガー、CoCo壱番屋、吉野家、築地銀だこ等） 

> ハイブランドではKENZOやイッセイ･ミヤケ、マスカジュアルでは
ユニクロ、MUJIが定着 

> 現地のセレクトショップでは、一枚でインパクトの強い渋谷・原宿
系が人気（CECIL McBEEやLIZ LISA等） 

> これまではオールインワンの美白・UVケアが主流
だったが、近年は多様なスキンケア用品を揃える女
性が増加している 

> セレブのブログやSNS口コミサイトの影響力が強い 

> アニメ・漫画では、日本で人気の出た作品が、タイ
ムラグなく広まる傾向が強い 

> 直近では、ウェブドラマ「Dream Knight」が人気を博す
など、韓流ドラマの人気が継続。主要チャンネルで
も積極的に韓国ドラマを放映 

> 以前は、タイ人好みにアレンジしたもの（辛さを追加
した味付け等）が中心だったが、近年では、日本オ
リジナルの味を求める消費者が増加している 

> イッセイ・ミヤケの｢BAOBAO｣シリーズは、タイ王女が
公式行事で使用していたことから人気が高まった 

> 主流トレンドは、欧米から伝播することが多く、特に
英国ブランドの展開が拡大している。一方、ストリー
トファッションでは韓国ドラマの影響が強い 

備考 

> 甘い炭酸飲料の人気が高いものの、若年層を中心
に機能性飲料や無糖茶などの需要が高まっている 

> 訪日客の増加に伴って、定番の菓子土産（白い恋
人、東京ばな奈、ロイズ、うなぎパイ等）の人気も拡
大している 

日系で特に人気・受け入れられているもの 

1) 国際ドラマフェスティバル in Tokyoによる2013年の取組 

（参考）タイのターゲットにおける日系製品の受容状況と今後の可能性 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-1) アパレル 

日系進出状況 

> ﾕﾆｸﾛ/MUJIは大手ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞﾓｰ
ﾙ内に出店を増加中 

> ﾀｰｹﾞｯﾄ層における日系人気は
高く、中小ﾌﾞﾗﾝﾄﾞは主にｾﾚｸﾄ
ｼｮｯﾌﾟで取り扱われている 
– S Cawaii!やRay、ViViなど日本の雑
誌の読者も多く、品質・ﾃﾞｻﾞｲﾝ面
で日系ﾌｧｯｼｮﾝ人気が高い 

– 2000年後半から増加しているｾﾚｸ
ﾄｼｮｯﾌﾟでは、欧米系・韓国系・日
本系と特色があり、日系ではｾｼﾙ
ﾏｸﾋﾞｰ、ﾘｽﾞﾘｻ等が扱われている 

– 日系では、KIKUYAがearth music & 
ecology等を取り扱うｾﾚｸﾄｼｮｯﾌﾟを
30店舗以上展開 

> 06年頃より、ﾄﾞﾗﾏ・音楽の影響
で人気を高めた韓国系（reform, 
w.dressroom等）が低価格も武
器にﾀｰｹﾞｯﾄ層の支持を獲得し
つつあり、品質・ﾃﾞｻﾞｲﾝも向上 

> ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ、良品計画、
KIKUYA SIAM CORPORATION 
等 

主な 
進出企業 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

海外展開ﾓﾃﾞﾙの類型 評価 

デザイナーズラグ
ジュアリー型 

ストアブランドSPA型 

カテゴリー特化型 

ファストファッション
型 

△ 

△ 

○ 

◎ 

> KENZOやISSEY MIYAKE等一部のブランドは展開
できているものの、主要ターゲット層となる30代を
中心にラグジュアリーは欧米信仰が強く難しい 

> 日系ファッション誌の影響があり、日本発のトレン
ド/ファストファッションが受け入られる素地は有。
実際セシルマクビー等が現地のセレクトショップ
で販売されている 

> 但し、昨今テイストの似た韓国系のファッションが
台頭しており競争が激化 

> 中国と比較するとファッション市場が未成熟なた
め、カテゴリー特化のブランドが受け入られやす
い市場になるにはもう少し時間が必要 

> ユニクロ、MUJIをはじめとして、既に成功者が存
在する領域 

> 価格に対して質の高い商品を提供することが出
来れば、この価格帯の場合受け入れられやすい
傾向 

評価の背景 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日系ファッションは人気だが、大手を除けば、現地を中心としたセレクトショップで一部取り扱われる形で
の進出が中心 
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日系企業の課題 A) ファッション A-1) アパレル 

> ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰでは欧米系、ﾄﾚﾝﾄﾞ/ﾌｧｽﾄﾌｧｯｼｮﾝで
は韓国系に対抗する差別化と供給が弱い 

– 30代のﾀｰｹﾞｯﾄ層では欧米のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が強く、
FOREVER21 ・ZARA等の価格帯からHERMES・
CHANELまで人気 

– 20代のﾀｰｹﾞｯﾄ層では、近年の韓流ﾌﾞｰﾑ（ﾄﾞﾗﾏ・K-
POP）や韓国系のﾃﾞｻﾞｲﾝ・ｸｵﾘﾃｨの向上を背景に、
韓国ﾌﾞﾗﾝﾄﾞの支持が上昇 
- 日系ﾌｧｯｼｮﾝは雑誌の影響から人気が高い一方、小売店
での扱いが少なく、値段も高いため、ﾃﾞｻﾞｲﾝの似ている韓
国系ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを購入する消費者が増えている 

- 例えば人気ｾﾚｸﾄｼｮｯﾌﾟのCOCUE Basic No. 204は、2007年に
日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞの取扱いを止め韓国ﾌﾞﾗﾝﾄﾞに切り替えるなど、
ｼｮｯﾌﾟ側にも移行の動き 

B 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 海外展開モデルに関わらず共通の課題 

> 中小企業がﾋﾞｼﾞﾈｽ展開に消極的 

– ﾀｲで主力となる春夏物だけでは中小は
店舗を構えるには至らず、ﾀｲ系ｾﾚｸﾄｼｮｯ
ﾌﾟへの出品が中心だが、小ﾛｯﾄの発注対
応に手間・ｺｽﾄがかかることから消極的 

– 結果として、ﾀｲのﾊﾞｲﾔｰが買い付けに渡
航せざるを得ず、店頭価格が日本の2~3
倍になる 

– そもそも英語に対応したHPが不十分なﾌﾞ
ﾗﾝﾄﾞが多く、ｺﾝﾀｸﾄしても返信がない・遅
い等、取引に至らないｹｰｽが多い 

A デザイナー
ズラグジュア
リー型 

ファストファッ
ション型 

 中小企業が進出に積極的でない中、ラグジュアリーでは欧米系、トレンド／ファストファッションでは韓国
系に押されている 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-2) 化粧品 

日系進出状況 

> ﾌﾟﾚﾐｱﾑ市場では資生堂が13%
（3位）のｼｪｱを有し、欧米ｸﾞﾛｰ
ﾊﾞﾙﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞと並んで品質・ﾌﾞ
ﾗﾝﾄﾞ力で高い評価を受ける 
– ｴｽﾃｨﾛｰﾀﾞｰ・ﾛﾚｱﾙ・資生堂で 
市場ｼｪｱの約半分を占める 

– 美白への憧れが強いﾀｰｹﾞｯﾄ層の
女性から資生堂の商品は強い 
支持を得ている 

> 一方ﾏｽ市場ではﾕﾆﾘｰﾊﾞ/P&G/ 
ﾛﾚｱﾙ等の欧米系が圧倒的 
– ﾕﾆﾘｰﾊﾞは18%でｼｪｱ1位、日系1
位の花王は2.6%、2位のﾗｲｵﾝは
1.4%のｼｪｱに留まる 

– 資生堂は2012年からZaﾌﾞﾗﾝﾄﾞでﾏ
ｽﾃｰｼﾞ製品の展開を進めるが、
現時点でのｼｪｱは僅少 
※韓国系も成長中とされるが現時
点の数値には表れていない 

> 資生堂、花王、ｺｰｾｰ、ﾗｲｵﾝ 
等 

主な 
進出企業 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

Source: Euromonitor、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場の年平均成長率は約5%（Eutomonitorの過去実績ﾃﾞｰﾀよりﾛｰﾗﾝﾄﾞ・ﾍﾞﾙｶﾞｰ推計） 

グローバル 
メガブランド型 

マス向け 
高機能型 

有望と考えられる海外展開モデル 

○ 

△ 

> これまでは資生堂が一定の海外展開を収めて
いるもの、今後の市場・経済の成長に伴い、欧
米のグローバルブランドが勢力拡大すること
は必須。日系企業も、グローバルブランド化し
ていくことが必要 

> ﾕﾆﾘｰﾊﾞ/P&G/ ﾛﾚｱﾙ等の欧米系が既に強い 
ポジションを築いており、巻き返しは簡単では
ない 

> 日系大手はいずれも苦戦 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 プレミアム市場ではブランドを構築できているものの、今後大きく成長が見込まれるマス市場では出遅れ
気味 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 
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マス向け 
高機能型 

> 成長が著しい男性用化粧品で遅れを取っ
ている 

– ﾀｰｹﾞｯﾄ層の男性を中心に美容への関心が高
まり、市場は年率12%で成長している 

– 男性は化粧品の情報収集がTV広告に偏って
いるため、幅広いﾗｲﾝﾅｯﾌﾟの商品で広告枠を
確保できる欧米系が優勢 

– 人気のﾃﾞｵﾄﾞﾗﾝﾄ商品では、日本のｼｰﾄ型と異
なるﾛｰﾙ型が主流（NIVEA、AXEの2大欧米ﾌﾞﾗ
ﾝﾄﾞがｼｪｱの半分を確保） 

日系企業の課題 A) ファッション A-2) 化粧品 

> ﾏｽ市場におけるﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力・ﾁｬﾈﾙ力が弱い 

– ﾏｽ市場はﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場の約4倍の市場規模
と推定され今後も年8%で成長する重要市場1) 

– 日本企業は、欧米系に対してはﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力と棚
割りで劣後すると共に、ﾄﾞﾗﾏ人気とｺｽﾄﾊﾟﾌｫｰ
ﾏﾝｽを背景に韓国系も人気を伸ばしていると
される 
- 近年ﾏｽ向けの主要ﾁｬﾈﾙとなったｽｰﾊﾟｰやﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄ
ｱの多くは魅力的な売り場を作るﾉｳﾊｳが不足して
いるところ、欧米系は、生活消費財まで含め売り場
ﾃﾞｻﾞｲﾝを提案し自社商品の棚割りを広げる 

- Labstory等の韓国系は、韓流ﾄﾞﾗﾏ人気起点のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ
力とｺｽﾄﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽを武器に、現地企業の路面店向
け販売を成長させている様子 

B 

Source: Euromonitor、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場の年平均成長率は約5%（Eutomonitorの過去実績ﾃﾞｰﾀよりﾛｰﾗﾝﾄﾞ・ﾍﾞﾙｶﾞｰ推計） 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

A 

 タイにおける今後の成長に向けては、男性用化粧品市場の開拓とマス市場における巻き返しが鍵を握る 
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1) アニメ以外の映画・放送を指す 
2) 博報堂が2010年に実施したバンコクにおける日・韓・欧米コンテンツ受容性比較に関する調査に基づく 

日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

有望と考えられる海外展開モデル 

○ 

○ 

○ 

△ 

> 2000年代中盤までは日本ﾄﾞﾗﾏの人気は高く、
放映料等の課題が解消されれば、今でも作品
によっては十分に受け入れられる可能性が高
い（次頁の国際ﾄﾞﾗﾏﾌｪｽﾃｨﾊﾞﾙ in TOKYO実行
委員会による2013年の取り組み参照） 

> 元来の口ｺﾐ・噂好きな社会性と、ｿｰｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱ
起点のﾌﾞｰﾑが多く起きている状況に鑑みれば
有望と考えられる 

> ﾘﾒｲｸ権販売や商品化権販売により、日本側
のｺｽﾄを抑えて展開することは十分に考えられ
る 

> ﾀｲ単体では市場が相対的に小さいため、言語
対応・倫理規制対応に留まらない大幅なﾛｰｶﾗ
ｲｽﾞを施すｺｽﾄに見合った収益を得る難易度が
高い 

> 他国への横展開も前提とすれば収益化の可
能性は広がる 

日系進出状況 

進出状況 

> 20世紀少年/ﾉﾙｳｪｲの森/ 
ALWAYS三丁目の夕日/おしん/
ごくせん/仁/篤姫 等 

> ﾄﾞﾗﾏでは韓国、音楽では欧米
の人気が高く2)、映画は減少傾向 
– 「好きなﾄﾞﾗﾏ」に関する調査では、
韓国が32.0%、欧米が17.5%の支
持を集め、日本は9.8% 
- 地上波での放映本数でも2010年~12年
で韓国が51本に対し、日本は18本と劣
後（最も日本ﾄﾞﾗﾏを積極的に放映して
いたTPBS（旧iTV）も、2009年に9本放映
したのち、2010年・11年は4作品、2012
年は過去に流した作品の再放送のみ 

– 「好きな音楽」に関する調査では、
欧米に次いで韓国の支持が高い 
- 日本3.3%、韓国12.2%、 欧米27.3% 
- 15年1月にﾊﾞﾝｺｸで開催された韓国

Super Juniorのｺﾝｻｰﾄは2万人を動員す
るなど、引き続き根強い 

- 但し韓流のｱﾙﾊﾞﾑ発売は2010年に47ﾀ
ｲﾄﾙであったところ、12年は18ﾀｲﾄﾙと減
少傾向にあり、音楽ではやや落ち込み 

– 邦画は単館系のAPEXでの上映が
主だが、'07の20本をﾋﾟｰｸに、ｺｽﾄ
高を理由に'12には5本と減少傾向 

主な進出 
コンテンツ 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 ドラマ・音楽では韓国・欧米系が人気を集めており、2000年後半以降日本ドラマの放映は減少している 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

1) アニメ以外の映画・放送を指す 

> 放映料・ﾌｫｰﾏｯﾄが現地放送局に受容されていない 
– 日本ﾄﾞﾗﾏが減少した背景は、相対的に低価格で入り込んだ韓国ﾄﾞﾗ
ﾏが、視聴者人気を獲得したため、放送局の現在の選好が韓国ﾄﾞﾗ
ﾏに傾いていることにある 
- "韓国に比べ日本の作品は高額"（ﾀｲのｺﾝﾃﾝﾂ関連官僚） 
- 「韓国ﾄﾞﾗﾏなら出せば必ず結果が出る」というのがTV局側の見方（JETRO） 
- 一方、ﾊﾞｲﾔｰからは「韓国ﾄﾞﾗﾏは似たようなｽﾄｰﾘｰが多く、そろそろ視聴者が飽
きて来てもおかしくない」といった意見や、「韓国ﾄﾞﾗﾏのﾗｲｾﾝｽ料が高騰し、日
本のﾄﾞﾗﾏに比べて安いという前提が崩れて来ている」といった意見もある
（JETRO） 

– ﾌｫｰﾏｯﾄ（尺の長さ等）の柔軟な変更が難しく、現地放送局のﾆｰｽﾞに
合っていない場合がある 

> ﾀｰｹﾞｯﾄ層に好まれる作品を提供できていない 
– ﾀｰｹﾞｯﾄ層にとって、日本ﾄﾞﾗﾏはｽﾄｰﾘｰが複雑で分かりにくいとの評
価もあるが、作品によっては受け入れられるものもあり、ﾀｰｹﾞｯﾄ層
の趣向に合致した作品を打ち出す必要性が高い 
- 2013年、国際ﾄﾞﾗﾏﾌｪｽﾃｨﾊﾞﾙ in TOKYO実行委員会がPR活動としてﾀｲで日本のﾄﾞ
ﾗﾏを30本以上集中放映したが、ﾘｰｶﾞﾙ・ﾊｲやﾊﾞﾝﾋﾞ～ﾉ！等は職業ﾄﾞﾗﾏで分かり
易いと支持が高かった 

– 韓流ﾄﾞﾗﾏは03年の冬のｿﾅﾀ、05年のﾁｬﾝｸﾞﾑの誓いからﾌﾞｰﾑが始ま
り、分かり易い展開が好まれているとされる 
…韓流ﾌﾞｰﾑはﾄﾞﾗﾏだけに留まらず、音楽・ｱﾊﾟﾚﾙ・化粧品等の分野へも波及してい
る（JETRO） 

> ﾃﾚﾋﾞ番組・音楽のｵﾝﾗｲﾝ化への対応が遅れている 
– 若年層の多いﾀｲでは、ﾈｯﾄ上の音楽・映像配信ｻｲﾄ(Imeem, Youtube
等)の利用が多いが、ｱﾆﾒを除き日本ｺﾝﾃﾝﾂの正規配信ｻｲﾄがない 

A 

C 

B 

 放映が減った主因は韓国ドラマの相対的な台頭にあるが、ターゲット層の嗜好に合った日系コンテンツ
は存在し、巻き返しの機会がある 
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日系進出状況 

進出状況 

> ﾄﾞﾗえもん/ﾄﾞﾗｺﾞﾝﾎﾞｰﾙ/ﾃﾞｼﾞﾓﾝ
/ﾅﾙﾄ/ﾜﾝﾋﾟｰｽ/ｹﾛﾛ軍曹 等 

> ﾏﾝｶﾞ・ｱﾆﾒでは日本作への
支持が圧倒的に高い2) 
– 大手ｱﾆﾒﾗｲｾﾝｽ商社の

ROSE社で取り扱うｱﾆﾒは 
日本製が100% 

– ﾃﾞｼﾞﾓﾝ等多くのｱﾆﾒがﾃﾚﾋﾞ
で放送され、ﾄﾞﾗえもん劇場
版は毎年上映されている 

– ﾅﾙﾄ/ﾜﾝﾋﾟｰｽ等は、ﾏﾝｶﾞの
みならず映画やDVDでの 
人気も高い 

– 「よく見るｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞ」に関す
る調査による支持率[%]は、
日本:27.6%, 韓国:1.8%,  
欧米:9.9%と日本が圧倒 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 
2) 博報堂が2010年に実施したバンコクにおける日・韓・欧米コンテンツ受容性比較に関する調査に基づく 

日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-2) その他1) 

主な進出 
コンテンツ 

有望と考えられる海外展開モデル 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

◎ 

◎ 

◎ 

△ 

> ﾏﾝｶﾞ・ｱﾆﾒは現状でも非常に人気が高く、引き
続き言語対応や倫理規制対応等の最低限の
ﾛｰｶﾗｲｽﾞで展開が可能と目される 

> 元来の口ｺﾐ・噂好きな社会性と、ｿｰｼｬﾙﾒﾃﾞｨｱ
起点のﾌﾞｰﾑが多く起きている状況に鑑みれば
有望と考えられる 

> 商品化権販売等により、日本側のｺｽﾄを抑え
て展開することは十分に考えられる 

> 市場が相対的に小さいため、大幅なﾛｰｶﾗｲｽﾞ
のｺｽﾄに見合った収益を得る難易度が高く、そ
の必要性もあまりない 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 アニメ・マンガ人気は非常に高く、日本作品への支持が圧倒的 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-2) その他1) 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 海賊版流通が多く収益向上が難しい 

– ﾏﾝｶﾞ・ｱﾆﾒは人気が高く、日本での発売後すぐにﾈｯﾄ上
に海賊版が流出するため、日本側ｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰとしては
ﾏﾈﾀｲｽﾞが難しい 

> 倫理規制対応等の手間が大きい 

– 性描写や過激なｼｰﾝの修正作業に手間がかかるため、
日本のｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰは進出に及び腰になりがち 
…日本のアニメの規制は緩いので、性描写や過激なシーンが多く、
子供向けのアニメに適さないものも多い（ﾀｲのﾃﾚﾋﾞ局関係者） 

– ﾀｲ側からの商談の問い合わせに応じないといった日本
側の問題も現地ﾗｲｾﾝｽ商社から指摘されるなどしている
（日本独自の制作委員会方式が分かりにくいといった指
摘もあり） 

A 

B 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 

 一方で、違法コンテンツの流通や、倫理規制への対応には課題 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-1) 外食 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

> ﾌﾟﾚﾅｽ（やよい軒） 
> 大戸屋 
> 吉野家 
> 8番らーめん 
> CoCo壱番屋 等 

> 日本人駐在員や日本食の加工
工場が従前から多いことを背
景に、ASEANの中でも特に日系
の進出が進む 

> 日系は主に味・ｻｰﾋﾞｽを強みと
した、中・高価格帯のﾌﾞﾗﾝﾄﾞｲ
ﾒｰｼﾞでﾀｰｹﾞｯﾄ層を獲得 
– 平均月収が日本の4~5分の1程度
の中、CoCo壱番屋は約600円、大
戸屋は約800円とやや高めの設定 

– ﾊﾞﾝｺｸにおける街頭調査1)では、好
きな日本食ﾚｽﾄﾗﾝとして、非日系
のｼｬﾌﾞｼ・ｵｲｼｲに並び、8番らーめ
ん、大戸屋、CoCo壱番屋が上位5
位にﾗﾝｸｲﾝする人気 

– ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰ価格帯でも、葉隠や
ZIPANGU等が好評を得ている 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) 日経ビジネスによる2013年の調査 

有望と考えられる海外展開モデル 
◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

ローカライズ・ 
マス型 

○ 

○ 

◎ 

> 8番らーめんが一杯190円程度と、大衆層の日
常食として手が届く価格帯で海外展開している
ように、大多数を占める大衆層の獲得による
展開可能性は大きい 

> 現地で最も支持を集めている非日系のｼｬﾌﾞｼ・
ｵｲｼｲはこの価格帯での展開 

> "日本発"のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が存在し、大戸屋やCoCo
壱番屋のように、内外装や立地等によるﾌﾞﾗﾝ
ﾃﾞｨﾝｸﾞで、現地大衆層からすればやや高めの
価格帯で展開していく形は有望と考えられる 

> 高価格帯の日本食店が日系・非日系含め増
加しており、今後の経済発展に応じて更に増
加が見込まれる（現在でも日系で「葉隠」
「ZIPANGU」といった店舗が人気） 

> 一方で、現状の大多数層の所得水準を前提と
すれば、足許はｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑ型、ﾛｰｶﾗｲ
ｽﾞ・ﾏｽ型での展開が更に有望 

 従前より日本人駐在員や日本食の加工工場が多いことを背景に日本食が根づいており、日系外食
チェーンの進出も進んでいる 
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> 大衆向けﾌﾟﾚﾐｱﾑ・ﾏｽ価格帯の競争が
激化する中、更なる差別化が必要 

– ﾀｲには現在非日系含め約1,000店舗の日
本食ﾚｽﾄﾗﾝがあり、今後も年率2桁成長
を続ける見込みだが競争もより激しくなる
ことが見込まれる 

– 日系店が味やｻｰﾋﾞｽで差別化し、ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ
を構築してきたｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑ水準の
価格帯（2～300ﾊﾞｰﾂ）でも、現地流のﾛｰｶ
ﾗｲｽﾞを追求した現地資本の日本食店が
台頭している 
- ﾊﾞﾝｺｸで最も人気が高いｼｬﾌﾞｼは中間層に手
が届く価格帯（300ﾊﾞｰﾂ、約1,000円/人）で質の
高いﾒﾆｭｰを提供 

- ｼｬﾌﾞｼは、しゃぶしゃぶの具材を回転寿司のﾍﾞ
ﾙﾄに乗せて運ぶ、だし汁をｽﾊﾟｲｼｰにする等
のﾛｰｶﾗｲｽﾞを行っている 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-1) 外食 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 人材確保・育成が多店舗展開のﾊｰﾄﾞﾙとして存在 

– 成長市場故に人材の流動性が高く、人材の売り手市場 

– 多くの日系企業が、強みとする衛生管理や接客ｻｰﾋﾞｽ
を習得した現地人材を留めることに苦戦 
- "現地企業は高い失業率を前提に簡素なｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝを志向する
と共に、退職の引き止めに際しても現地人材同士の話し合い
の方が奏功することが多い"（ASEAN日本食ｴｷｽﾊﾟｰﾄ） 

– 特に優秀な人材の獲得競争は激しく、店長候補者の 
獲得・長期的育成も難しい 
 

A B ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

 今後は、競争が激化する中での非日系への対抗と、多店舗出店の加速が重要となる 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ﾀｰｹﾞｯﾄ 
獲得状況 

> 味の素 
> ﾔｸﾙﾄ 
> 明治 
> ﾔﾏﾓﾘ 等 

> 食品分野での日系のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力
は高く、進出が進んでいる 

– 味の素はうま味調味料や、 
簡単に高品質の食品を調理
可能な冷凍食品が好調 

– ﾔｸﾙﾄは強みとする機能性飲
料の品質と、ﾔｸﾙﾄﾚﾃﾞｨによる
販路確立により海外展開 

– ﾔﾏﾓﾘは現地生産により高品
質かつ安価な醤油を提供し、
非日系店含めた日本食店か
ら支持を集める 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ラグジュアリー型 

主食浸透型 

サイドメニュー型 

○ 

○ 

○ 

> ﾔﾏﾓﾘのように、低価格化による非日系店への
販売拡大などの海外展開の形が考えられる
が、 
現地調達・生産などによる大幅なｺｽﾄ減の取
組みが必要 

> 今後も増加が見込まれる日本食店（日系・非
日系）への販売拡大や、外食での日本食普及
を家庭食浸透に波及させる形での海外展開が
考えられる 

機能性飲料・ 
食品型 ◎ 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

> ﾔｸﾙﾄの海外展開のように、日本の技術力を
活かした機能性への評価が得られれば海外
展開し得る可能性 

> ﾊｲｴﾝﾄﾞ店向けや、富裕層向けの展開は十分
に考えられる 

> 一方で、手が届く所得層の人口は今後の増加
が見込まれるものの、現時点では多くはない 

 消費者から高い評価を受け、日系は比較的順調に進出を進めている 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 日系日本食店以外への販売には余地 

– 日系が提供する加工食品は質が高く、現地系より高価
格なため、廉価な日本食を提供する現地系外食店への
販売は調味料（うま味調味料等）など一部に留まる 

– ﾀｲ人は外食頻度が多く、日本と同じ米食文化でもあり親
和性が高いため、今後はﾀｲ料理等の非日本食店への食
品販売による拡大余地も考えられる 

A > 一部製品ではﾛｰｶﾗｲｽﾞが不十分 

– ﾃﾞﾊﾟｰﾄ食品売り場や展示会で「日本食
ﾌｪｱ」が催されたり、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄに日
本食を集めた棚があるなど、日本食の
認知度は非常に高い 

– 一方、緑茶など日本の強みとする商品
でも非日系が高い存在感を示している
ものもある 
…緑茶ﾌﾞｰﾑは現地ｵｲｼｲｸﾞﾙｰﾌﾟが自社の外食
ﾁｪｰﾝで販売を始めたことから火がつき、砂糖・
蜂蜜入りでﾚﾓﾝやざくろでﾌﾚｰﾊﾞｰをつけた多様
な商品を展開しｼｪｱ1位60%を獲得（現在はｵｲｼ
ｲ創業者が別途設立したｲﾁﾀﾝがｼｪｱ1位で約
40%、ｵｲｼｲ40%弱とされる） 

B 主食浸透型 

ｻｲﾄﾞﾒﾆｭｰ型 

 今後は非日系日本食店やタイ料理店などを含めた展開にも余地がある 

 一方、非日系店の品質・支持も高い点には留意が必要 
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政策的取組に係る提言 A) ファッション 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

ア
パ
レ
ル 

化
粧
品 

A 

> ブランド力強化や供給強化に取り組む > コンテンツとの連携促進や波及効果
を狙ったイベント等による支援 

中小企業がﾋﾞｼﾞﾈｽ展開に 
消極的 

ﾏｽ市場におけるﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力・ﾁｬﾈﾙ
力が弱い 

成長が著しい男性用化粧品で
遅れを取っている 

B 

B 

A 

ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰでは欧米系、ﾄﾚﾝﾄﾞ/
ﾌｧｽﾄﾌｧｯｼｮﾝでは韓国系に対抗
する差別化と供給が弱い 

> 先進国化する消費者ニーズを素早く
把握し、商品を展開する 

> ‐ 

> 小売店へのアプローチの強化、コン
テンツ連携等による認知強化に取り
組む 

> テナントの日本枠確保、英語版ホー
ムページの充実化等による進出促進
支援 

> ‐ 

> ジャパニーズコスメや日本の技術力
を伝えるプロモーション、コンテンツと
の連携に係る支援 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 アパレルでは需要に見合った供給の促進、化粧品ではマス市場における認知・チャネル獲得の推進が
必要な取組 
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政策的取組に係る提言 B) コンテンツ 

A 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 
1) アニメ以外の映画・放送 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

ﾃﾚﾋﾞ番組・音楽のｵﾝﾗｲﾝ化への
対応が遅れている 

ﾀｰｹﾞｯﾄ層に好まれる作品を 
提供できていない 

> ドラマ・音楽のオンライン化への対応
を強める 

> － 

放映料・ﾌｫｰﾏｯﾄが現地放送局
に受容されていない 

> 他国への横展開を見据えたコンテン
ツ作りや、資金調達手法の多様化等
により収益を成立させる仕組みの構
築を進める 

> フォーマットの柔軟化を進める 

> 一時的な補助金等による収益化・進
出の支援（収益化を伴った海外展開
事例創出により、コンテンツホルダー
の進出意欲を後押しするまでの、過
渡期における暫定的措置として） 

> ターゲット層の嗜好を踏まえた（かつ
他国への横展開も見据えた）コンテ
ンツの選択・販売又は制作に取り組
む 

> 現地嗜好の調査・知見共有によるコ
ンテンツの選択・販売又は制作支援
等 

実
写
系

1)

・音
楽 

そ
の
他 

海賊版流通が多く収益向上が
難しい 

> 違法サイトへの削除要請、権利行使、
正規サイトへの誘導等を進める 

> 違法コンテンツ流通に係る規制・取り
締まり強化に対する支援 

> 他国での横展開を見据えたコンテン
ツづくりに取り組む 

> ローカライズ対応支援・CJ機構による
投資等、企業のニーズに即した進出
支援 

B 

C 

A 

B 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

倫理規制対応等の手間が大き
い 

 ファッション分野への波及効果も視野とした放送コンテンツの流通促進と共に、違法流通への対応が求
められる 
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政策的取組に係る提言 C) 食 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

外
食 

加
工
食
品
・飲
料 

大衆向けﾌﾟﾚﾐｱﾑ・ﾏｽ価格帯の
競争が激化する中、更なる差別
化が必要 

人材確保・育成が多店舗展開
のﾊｰﾄﾞﾙとして存在 

一部製品ではﾛｰｶﾗｲｽﾞが不十
分 

日系日本食店以外への 
販売拡大には余地 

A 

B 

A 

B 

> 既存の日本ブランドを活用しつつ、非
日系店に対し差別化した展開を進め
る 

> 店舗業務の簡素化等、人に依存しな
い体制構築を進める 

> 簡素なオペレーションの実現に向け
た日系の調理機械メーカーとのマッ
チング等による支援 

> 最終消費者のニーズを捉えた商品
展開の強化を進める 

> タイ料理への食材活用提案により、
現地タイ料理レストランへ販路を拡
大する 

> 食文化紹介イベント等、日系食品とタ
イ料理との親和性の高さをアピール
する支援 

> 現地嗜好の知見共有等による支援 

> 現地嗜好の知見共有等による支援 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 競争激化が進みつつも成長が見込まれる市場の取り込みに向け非日系との差別化をより進めていくこ
とが重要 
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三位一体での取組の考え方 

分野横断での取組例（案） 捉え方 ターゲット 政府支援の考え方 

> タイの著名人（王室・セレ
ブ）やカリスマブロガーに日
本のイメージ向上・PRを要
請する 

– アンバサダーを日本に招
き、日本のものに触れて
もらい、タイのメディアで
取り上げてもらう 

– SNSやブログで継続的に
PRを要請する 等 

> または、日本の有名人を 
タイで影響力を持つように
プロデュースし活用 

インフルエンサーの
アンバサダー起用
による韓流対抗の
ブーム製造 

> アンバサダー候補
や、メディアへの働
きかけ、日系参画
企業の取りまとめ
等による支援が考
えられる 

バンコクの 
若・中年 
アッパー 
ミドル層 

ｵﾋﾟﾆｵﾝﾘｰﾀﾞｰを 
活用して日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを

強化する 

日本への憧れを活用し、
日本が先進国ﾗｲﾌｽﾀｲ

ﾙのﾓﾃﾞﾙとなる 

ｺﾝﾃﾝﾂを軸とした 
他分野への 

影響波及の促進 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 タイにおけるターゲットの価値観・ライフスタイルを前提にすれば、分野横断的な取組として例えば以下
が考えられる 
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インドネシア 



120 

> インドネシアでは、所得水準・日系文化の受容性、及び人口のボリュームゾーンの観点から、ジャカルタの
若・中年層が有望なターゲット 

> ファッション・コンテンツ・食のいずれも日系への評価自体は高いが、成長市場の取り込み加速に向けては
インドネシア特有の課題への対応が必要であり、かつ中国・タイ同様に、ドラマ人気を戦略的・分野横断的
に活用することを狙う韓国系への対抗が求められる 

– ファッション：アパレル・化粧品共に日系への評価は高いものの、マンダムが男性用化粧品で高いシェアを持つ他は、 
欧米系のブランド力・チャネル力に対し劣後している。また、特にアパレルでは物件獲得競争が激化する中で、店舗物
件の獲得も目下の課題 

– コンテンツ：マンガ・アニメ人気は高く、日本へのイメージ底上げに寄与しているが、ファッション分野への影響波及がよ
り見込めるドラマでは、放映権料の安さを武器に食い込む韓国に劣後している 

– 食：日本食人気は高く企業の進出意向も強いが、非日系チェーンに差別化しつつ、ハラル含めた独特の現地ニーズや
商習慣・未整備のインフラ状況を踏まえた展開を進めるにあたっては今後の改善の余地あり 

> 各分野における課題解決に向けた民間・政府の取組の考え方は主に以下の通り 

– ファッション：（民間）出店強化、欧米系に対抗するブランディング・チャネル力強化 
         （政府）出店加速に向けたサポート、プロモーション支援等 

– コンテンツ：（民間）他分野への波及も視野とした放送コンテンツの流通拡大 
        （政府）一時的な補助金等による進出促進支援、違法流通取締強化の働きかけ等 

– 食：（民間）非日系への差別化、現地商習慣・インフラ整備状況を踏まえた展開、外食人気の加工食品・飲料への波及 
   （政府）現地知見共有支援、加工食品・飲料分野の浸透促進に向けたプロモーション支援等 

– 分野横断：ターゲットのライフスタイル・価値観と、現状日系が抱える課題を前提に、例えば「先進国ライフスタイル提案
型のジャパニーズフードコートの運営」 や「人気コンテンツ/芸能人への集中投資を通じた先進国ライフスタイルの発信」
といった取組は有効と考えられる 

> 以上、文化・規制・インフラ面からやや特有の対応が求められる同国への展開促進にあたっては、現地 
事情を踏まえた展開の後押しが重要となると同時に、他アジア各国同様、欧米系のみならず、韓国系の動
向にも留意した、集中的投資かつ分野横断的な取組が重要となる 

インドネシアでの展開に係るまとめ 
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最重点国・地域選定時の評価まとめ  インドネシアの基礎情報 

基礎情報と評価まとめ 

食 コンテンツ ファッション 

2020年の 
市場規模 
[USD] 

成長性（CAGR） 
['13-'20] 

日本の 
競争優位性 

世界に向けた 
流行発信源 

外国資本による
潜在的市場の
先行獲得状況 

高 

中 

ファッション・食関連の規制があり、 
とりわけファッションは厳しい 

規制面はやや厳しく不透明な面があるが、今後急激な 
成長が見込まれる国 

Source:総務省統計、 JETRO、Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

人口 

名目GDP 

一人当たり名目GDP 

市
場
規
模 

ファッション 

コンテンツ 

食 

主な都市の人口 

所得層別人口構成1) 

人種構成 

2013年 2020年 

富裕層2%、アッパーミドル11%、 
ロウワーミドル50%、低所得層37% 

2億4,987万人 2億6,941万人 

USD bn 
17.8 

USD bn 
36.5 

CAGR 

宗教 

1) 世帯年間可処分所得別の区分。低所得層：USD 5,000以下、ロウワーミドル：USD 5,000～15,000、アッパーミドル：USD 15,000～35,000、富裕層：USD 35,000～ 

USD bn 
3.7 

USD bn 
8.0 

USD bn 
68.4 

USD bn 
136.2 

+10.8% 

+11.6% 

+10.3% 

+1.1% 

+5.4% 

+4.5% 

ジャカルタ961万人、スラバヤ277万人 

ジャワ人41.6%、スンダ人15.4%、他 

イスラム教（9割弱）、キリスト教（1割弱）、 
ヒンドゥー教、他 

USD bn 
809.9 

USD bn 
1,173.0 

USD  
3,276.3 

USD  
4,467.5 

中 低 

中 高 

中 中 中 

高 高 高 

 規制面はやや厳しく不透明な面があるが、人口が多く、今後の著しい成長を取り込む重要度が高い国と
して最重点国・地域に選定 
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世帯当たり年間支出額推移[百万ルピア] 

インドネシアの地域別世帯支出 

2008 2009 2010 2011 2012 2013

全土 
0.81 

0.55 

0.94 

0.50 

0.86 

ジャカルタ 

0.90 

1.53 

1.40 

0.75 

1.36 

0.63 

1.02 

ジャカルタの支出は全土の平均を大きく上回り、 
その差は年々拡大 

品目別支出内訳（2013年）[%] 

生活が豊かな都市生活者は、食・ファッションへの 
支出割合も地方に比べ高い 

…TV放送が市場規模の約8割を占めるコンテンツ市場は、 
主要なスポンサーである下記品目等の消費財メーカーの 
業績に連動し、今後も拡大が見込まれる） 

+0.36 

+0.63 

1) ジャカルタを中心にそれ以外の都市も含む 

Source: インドネシア統計庁、ローランド・ベルガー分析 

アパレル 加工食品・飲料 
財・サービス 
（外食を含む） 

1.82.2

都市 地方 地方 

10.7 

都市 

14.4 

9.5

12.0 

地方 都市 1) 1) 1) 

 インドネシアでは、ジャカルタを中心とする都市部消費者の支出額増加が、ファッション・コンテンツ・食の
市場拡大を牽引している 
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地域別（主要6都市） 世代別 

2014年人口1)[百万人] 
2013年 
最低賃金2) [千ルピア/月] 2014年人口1) [百万人] 日系の受容性 

1.3

1.9

2.1

2.4

2.8

9.6

マカッサル 

ジャカルタ 

メダン 

スラバヤ 

バンドン 

スマラン 

若年時、経済的に
豊かでなく外資の
参入も少なかった
ため、外国文化へ
の親近感・興味が
比較的弱い 

ネットを通し多様な
外国文化に触れ、
受容性が高い 

20・30代同様に高い 

△ 

◎ 

◎ ~19 3.4 

20~39 3.4 

40~59 1.9 

60~ 1.0 

Source: 雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

830 

850 

1,440 

1,375 

866 

2,200 

1) 各世代の人口割合はｲﾝﾄﾞﾈｼｱ全土の2010年の割合から推定 

 所得水準が相対的に高いジャカルタで、特に外国文化の受容性の高い20代・30代がターゲットセグメント
として有望 

インドネシアにおける有望なターゲットセグメント 
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1) 2014年までの5年間のCAGRに基づいて将来数値を試算 

インドネシアの可処分所得別世帯数推移1) 

74.0 

20.3 

34.7 

16.0 

3.0 

2019 

71.6 

20.8 

34.2 

13.8 

2020 

2.7 

2018 

69.4 

21.3 

33.8 

12.0 

2.4 

2017 

67.6 

21.8 

33.3 

10.4 

2.2 

2016 

66.0 

22.3 

32.8 

9.0 

1.9 

2015 

64.7 

22.8 

32.4 

7.8 

1.7 

2014 

63.6 

23.4 

31.9 

6.7 

1.5 

2013 

62.9 

24.0 

31.6 

5.9 

1.3 

2012 

62.2 

24.9 

30.7 

5.3 
1.2 

2011 

61.5 

26.3 

29.4 

4.6 

1.1 

2010 

60.9 

25.7 

30.4 

3.8 

1.0 

2009 

60.2 

26.2 

29.8 

3.3 

0.9 

2008 

59.5 

26.2 

29.9 

2.6 

0.8 

2007 

58.7 

28.9 

26.9 

2.2 

0.7 

2006 

57.9 

31.5 

24.7 

1.2 

0.6 

2005 

56.9 

33.0 

21.9 

1.4 0.6 

低所得層 

ローワーミドル 

アッパーミドル 

富裕層 

CAGR1) 
各所得層の定義 
（年間世帯可処分所得） 

11.9% 

15.5% 

1.4% 

-2.3% 

USD  5,000~15,000 

USD ~5,000 

USD 35,000~ 

USD15,000~35,000 

一般的な 
日系製品を
購入可能な
水準 

Source: Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

 日系製品購入の中心となり得るアッパーミドル以上の所得層は、今後急激な増加が見込まれる 

[百万世帯] 
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ターゲットセグメントの 
分野横断的捉え方 

 

先進国ﾗｲﾌｽﾀｲﾙを志向
し始めつつも、家族重視
の価値観は変わらない 

 

1 

 

大多数はｲｽﾗﾑ思想を 
根底に持ちつつ、価値観
が多様化している 

 

2 

 

SNSの浸透度・ﾌﾞｰﾑ 
醸成力が非常に高い 

4 

 

日本への好感度は 
絶大だが、近年韓流ﾌﾞｰ
ﾑも起きている 

 

3 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

> 所得上昇に伴い、ｽｰﾊﾟｰや中・高級ﾓｰﾙの嗜好品消費が拡大 

> ｱｯﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ層のﾋﾞｼﾞﾈｽﾏﾝが海外出張に家族を同行させる等、
家族に海外経験をさせたいという気持ちが強い 

> 娯楽施設の少なさと深刻な渋滞から、家族で一ヶ所で食事・買
い物・映画が楽しめるｺﾝﾌﾟﾚｯｸｽ施設は娯楽の定番 

> 民主化・言論の自由化が進み、多様な考えが許容されつつある
（ﾈｯﾄによる国内外の様々な情報も追い風） 

> ﾑｽﾘﾑﾌｧｯｼｮﾝやﾊﾗﾙ等、ｲｽﾗﾑ独特のﾗｲﾌｽﾀｲﾙは維持される 
一方で、ｽｷﾆｰｼﾞｰﾝｽﾞなど欧米ﾌｧｯｼｮﾝも定着 

> ｽﾏﾎが普及1)し、若者のSNS利用時間は長くやや依存症気味 

> Facebook、Twitter、InstagramなどSNS上のｶﾘｽﾏの影響力も強い 
– "多くのﾌｫﾛﾜｰを有するｾﾚﾌﾞﾘﾃｨを使ってﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝを行うことが流行・ﾌﾞｰ
ﾑ発信の定番的手法"（現地企業） 

> BBCが調査した25カ国中、ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ人は最も日本に好感を持つ
割合が高い 
…官民の要職には日本の大学留学経験者も多い。また、日本ﾏﾝｶﾞ・和食等
の人気も高く、ﾄﾞﾗえもんからどら焼きに興味を持った人なども多くいる 

> 一方、日本のﾄﾞﾗﾏが2008年以降放送されていない中、韓流ﾄﾞﾗﾏ
が日系に代わり人気を集め、K-POPの人気も高い 

Source: 現地インタビュー、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

1) PwC E&M Outlookでは、スマートフォンの保有率が2014年の65%から2016年には105%（複数所有者は重複カウント）に到達する見込み 

日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを活用し、 
過渡期にあるﾗｲﾌｽﾀｲ
ﾙに合わせた打ち出し 

SNSを活用した 
口ｺﾐの波及 

ｺﾝﾃﾝﾂを軸とした 
他分野への 

影響波及の促進 

家族全体で消費できる 
形での提案 

 ターゲットセグメントであるジャカルタの20代・30代の価値観・ライフスタイルを踏まえた分野横断的な捉
え方としては、以下の通り想定 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイルと分野横断的捉え方 

※以下を踏まえた三位一体
の取組の詳細については 
「④三位一体での取組」に
て後述 
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フ
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シ
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ン 

食 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

外食 

加工食品 
・飲料 

> マンダムの男性用化粧品（｢ギャツビー｣｢ムービング・ラバー｣等） 

> 資生堂の美白クリーム（｢SHISEIDO｣ブランド） 

> ドラマでは、｢おしん｣｢花より男子｣が人気を博したが、2008年の
｢花より男子｣以降は放映されていない 

> 漫画・アニメでは、｢ドラえもん｣｢名探偵コナン｣「NARUTO｣等 
> また、JKT48は、現地の賞を多数受賞し、現地企業のCMに起用さ
れるなど広く受け入れられている 

> 機能性飲料として、ヤクルトやポカリスエットの人気が高い 

> 定番のチョコレート菓子（ポッキーやたけのこの里等）は既に浸
透。菓子の中では、グリコのブランド認知が特に高い 

> 高級和食店だけでなく、味覚や店舗デザインが現地化された、 
比較的安価なレストランも定着（吉野家、一風堂等） 

> 特に、丸亀製麺やCoCo壱番屋は、ムスリムに配慮したメニューと
高級感のある内装で支持を得ている 

> 冷房対策として、薄手で暖かいユニクロのフリースやウルトララ
イトダウンが浸透している 

> 高品質・シンプル・使いやすいとMUJI製品も好評を得ている 

> 特にハラル化粧品の人気が高まっている 

> こうした中で、欧米の自然派ブランド（「ザ・ボディ
ショップ」など）は自然派志向の消費者だけでなく、
ムスリムにも顧客を拡大 

> 漫画・アニメは子ども向けが中心だが、近年では過
激なシーンをリメイクすることで、対象年齢を拡大す
る取り組みも進んでいる 

> 日系以外のアニメ・キャラクターでは｢スポンジ・ボ
ブ｣の人気が顕著 

> 小売規制回避目的でカフェスペースを併設したセブ
ン・イレブンが、若者の人気を集めている 

> 若年層をターゲットとした海外チェーン（A&W、ダン
キンドーナツ等）も相次いで進出している 

> ムスリム・ファッションのアレンジが流行し、政府の
援助でファッションショーも開催されている 

> H&M等はこの動向を上手く取り入れ、コーディネイト
のアクセントとして商品提案を行っている 

備考 

> 近年、コーヒーや機能性飲料の他、ノンアルコール
飲料の人気が拡大している 

> 大手スーパーマーケットでは日系菓子（スナック菓
子、飴類等）の売り場が拡大傾向にある 

日系で特に人気・受け入れられているもの 

（参考）インドネシアのターゲットにおける日系製品の受容状況と今後の可能性 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-1) アパレル 

日系進出状況 

> ｽﾄｱﾌﾞﾗﾝﾄﾞとしてはほぼﾕﾆｸﾛ・
MUJIのみの展開であり、あま
り進出は進んでいない 

> しかし、現地ﾃﾞｻﾞｲﾅｰ・代理店
によれば、日本ﾌｧｯｼｮﾝは潜在
的な人気獲得可能性あり 

– 日本製家電・自動車等への信頼
が厚いことから、高品質・高機能
品への期待度が高い（ﾕﾆｸﾛ・
MUJIはこの点でﾀｰｹﾞｯﾄの支持を
獲得している） 

– ｱﾆﾒ・ｺｽﾌﾟﾚへの認知が高い若年
層には、日本のｶｼﾞｭｱﾙﾌｧｯｼｮﾝは
最先端と認識されており、高価格
すぎなければ購入する可能性 

> ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ 

> 良品計画 等 
主な 
進出企業 

ターゲット 
獲得状況 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

デザイナーズラグ
ジュアリー型 

ストアブランドSPA型 

カテゴリー特化型 

ファストファッション
型 

有望と考えられる海外展開モデル 

△ 

△ 

△ 

○ 

> ﾏﾇｶﾝ・ｼﾞｬﾎﾟﾝ、ｿﾏﾙﾀ等一部のブランドはｲｽﾗﾑ
ﾌｧｯｼｮﾝに対応し、展開できているものの、主要
ターゲット層はラグジュアリーは欧米信仰が強く
難しい 

> イスラム特有のファッション特性があり、日本のト
レンド/ファストファッションアイテムをそのまま持
ち込むことは難しい可能性 

> ファッション市場が未成熟かつイスラム特有の特
性があり、カテゴリー特化のブランドが受け入ら
れやすい市場になるにはもう少し時間が必要 

> ユニクロ、MUJIが展開しており、一定レベル受け
入られている 

> 価格に対して質の高い商品を提供することが出
来れば、この価格帯の場合受け入れられやすい
傾向 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 ターゲットセグメントの日系ファッションイメージは高く、ポテンシャルはあるが、大手のストアブランド型を
除けば進出事例が少ない 
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日系企業の課題 A) ファッション A-1) アパレル 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

> 欧米系のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力に対抗できる製品が少ない 
– ﾀｰｹﾞｯﾄ層はZARA等の欧米ブランドに対し依然として強固なﾌﾞﾗﾝ
ﾄﾞｲﾒｰｼﾞを抱く 

– 一方、日系ﾌｧｯｼｮﾝはﾕﾆｸﾛ・MUJI以外の進出自体が少ない 
（ﾕﾆｸﾛ・MUJIの進出は好調） 

> 現地ﾆｰｽﾞを反映した商品展開・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞに課題 
– 温暖ゆえに重ね着をせず、ﾀｰｹﾞｯﾄの女性層ではﾑｽﾘﾑﾌｧｯｼｮﾝ
人気も広がる中、H&M等は一点物で映える製品を効果的にVMD
する等工夫し、現地で人気を得ている 

– 一方日系は、「ﾏﾇｶﾝ・ｼﾞｬﾎﾟﾝ」「ｿﾏﾙﾀ」等一部ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰﾌﾞﾗﾝﾄﾞで
はﾋｼﾞｬﾌﾞを取り入れたｽﾀｲﾙなども出始めている程度 

> 大型店以外への外資参入が規制されている 
– 小売規制により、2,000㎡以上の大型店のみ外資参入可能 
– その他はFC・業務委託により参入する必要 

> 店舗物件の獲得競争が激しく確保が難しい 
– SCへのﾃﾅﾝﾄ入居は外資含め希望が多く獲得競争が過熱 
– 日系SCのｲｵﾝは1号店を2013年漸く出店。ﾛｯﾃは2009年から出店
を開始 
 

B 

A 

C 

D 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

N/A 

 インドネシアのファッションは、海外展開モデルに依らないファンダメンタルな課題が中心となる 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-2) 化粧品 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

ターゲット 
獲得状況 

> ﾏﾝﾀﾞﾑ、花王、ﾗｲｵﾝ、ﾛｰﾄ製
薬、資生堂 等 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

> 急成長市場に各社の進出意向
も強いが、欧米系が強い 
– ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場ｼｪｱ首位は仏ﾛﾚｱﾙ
（22.6%）、米ｴｽﾃｨ･ﾛｰﾀﾞｰ（15.7%）
と欧米系が強く、日系は花王
（7.0%）、資生堂（4.2%）と次ぐ 

– ﾏｽ市場は欧州のﾕﾆﾘｰﾊﾞ（38.4%）
が圧倒的で、日系首位のﾏﾝﾀﾞﾑは
男性向けｼｪｱ約8割獲得でﾏｽ市場
ｼｪｱ3.6%と健闘するも、以下花王
（1.9%）、ﾗｲｵﾝ（1.3%）とｼｪｱは僅少 

> ﾏﾝﾀﾞﾑは早期から大衆層を取り
込み、現在もﾀｰｹﾞｯﾄから支持 
– 1969年の進出以後、現地生産の
廉価版ｷﾞｬﾂﾋﾞｰ（4円程度）で大衆
層の支持を集めてﾌﾞﾗﾝﾄﾞを確立、
現在はｱｯﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ層まで取り込む 

– 早期の有力ﾊﾟｰﾄﾅｰ確保により、
ﾁｬﾈﾙ獲得も有利に進めた 

グローバル 
メガブランド型 

マス向け高機能型 

有望と考えられる海外展開モデル 

△ 

○ 

> プレステージ領域ではこれまでシェアをあまりと
れておらず、欧米のグローバルブランドの後塵を
拝している状況 

> マス全体でのシェアは低いものの、男性用化粧
品ではマンダムがシェアの8割を握っておりプレ
ゼンスを有す 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 男性向けでマンダムが圧倒的なシェアを得るも、その他はプレステージ市場・マス市場の双方で、欧米
系メガブランドには対抗しきれていない 
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> ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場で欧米系のｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾌﾞﾗﾝﾄﾞ
が強力 
– ﾛﾚｱﾙ、ｴｽﾃｨ・ﾛｰﾀﾞｰといった欧米系競合はｸﾞ
ﾛｰﾊﾞﾙﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの集中投資で強力な認知
とﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力を確立する一方、日系は劣後 

– ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙで伍せる規模の日系ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞの構
築が望まれる 

> ﾏｽ市場では欧米系の販売網に対抗でき
ていない 
– ﾕﾆﾘｰﾊﾞはｵﾗﾝﾀﾞ植民地時代からﾁｬﾈﾙの確
保を進め、現在では20箇所の拠点・400の地
域ﾃﾞｨｽﾄﾘﾋﾞｭｰﾀｰを活用し、伝統的流通ﾁｬﾈﾙ
も含めた販売網を構築 

– 日系ではﾏﾝﾀﾞﾑが1969年と早期から進出し、
現地ﾊﾟｰﾄﾅｰと連携してﾁｬﾈﾙを押さえたのが
海外展開例だが、その他の企業は欧米への
対抗には苦戦 

日系企業の課題 A) ファッション A-2) 化粧品 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

グローバル 
メガブランド
型 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> ﾊﾗﾙ対応の好機を活かしきれていない 
– 化粧品でのﾊﾗﾙ認証は必須ではないが、高付
加価値品として消費者人気が高まりつつある 
…地場資本でもWardahなどﾊﾗﾙ専門のﾒｰｶｰが
人気 

– ﾊﾗﾙ認証は必須ではないが、安全・健康のｲﾒｰ
ｼﾞは日系製品とﾌｨｯﾄし好機と考えられ、ﾏﾝﾀﾞﾑ・
花王・ﾛｰﾄ製薬・資生堂等大手は認証取得を進
めつつあるが中小は及び腰 

A 

マス向け 
高機能型 

B 

C 

 インドネシアではハラル対応の様な共通課題が存在するものの、他国同様に欧米系グローバルプレー
ヤーへの対策が今後の鍵 
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日系進出状況 

主な進出
コンテンツ 

進出状況 > 日系ﾄﾞﾗﾏはおしん以降人気
だったが、韓国に人気を奪わ
れ08年以降放映されていない 

– 80年代後半におしんが放映され人
気を得て以降、東京ﾗﾌﾞｽﾄｰﾘｰや 
あすなろ白書等が放映されていた
が、08年「花より男子」の放映を最
後に放映されていない（音楽では
現在KAT-TUNや嵐、JTK48が人気） 

– 2000年以降、冬のｿﾅﾀ・ｴﾝﾄﾞﾚｽﾗﾌﾞ
等の韓流ﾄﾞﾗﾏが人気を得て、その
後ﾌﾙﾊｳｽやﾊﾟﾘの恋人もﾋｯﾄ 

– ﾄﾞﾗﾏでの韓流人気がK-POPにも波
及し、BIGBANG・Super Juniorなどの
人気に繋がった（BIGBANGの2012
年ｼﾞｬｶﾙﾀ公演は3万人を動員） 

Source: HUMAN MEDIA、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

1) 実写系はアニメ以外の映画・放送が該当 

> 東京ﾗﾌﾞｽﾄｰﾘｰ、あすなろ白書、
GTO、1ﾘｯﾄﾙの涙、花より男子 

> KAT-TUN、嵐、JKT48 等 

有望と考えられる海外展開モデル 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

○ 

○ 

○ 

△ 

> かつて日本ﾄﾞﾗﾏの人気が高かったことに鑑み
れば、放映料等の課題を解消できれば再度露
出増に繋げられる可能性が高いと考えられる 

> ｽﾏﾎ普及率も高く、若者を中心にSNSが大きな
影響力を持っている状況に鑑みれば有望と考
えられる 

> ﾘﾒｲｸ権販売や商品化権販売により、日本側
のｺｽﾄを抑えて展開することは十分に考えられ
る 

> ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ単体では市場が相対的に小さいため、
ﾛｰｶﾗｲｽﾞのｺｽﾄに見合った収益を得る難易度
が高い（他国への横展開も前提とすれば収益
化の可能性は広がる） 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日本ドラマはかつて人気を得ていたが、2008年を最後に以降は放送されていない 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-1) 実写系1)・音楽 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 放映料・ﾌｫｰﾏｯﾄが現地放送局に受容されていない 

– 現地制作の番組や、海外向け制作に係る支援を受ける韓
国の番組に比して放映料が高い（現地制作番組との差は
最大50%） 
- 韓国政府による支援の例として、「優れた番組には3,000万円が助
成される」、政府が輸出先に人気韓流ﾀﾚﾝﾄを連れて行き、PRｲﾍﾞﾝ
ﾄを開催する等（NHK BS1「Biz SUNDAY」15年2月8日放映より） 

- ﾀｲ同様、廉価で入り込んだ韓流ﾄﾞﾗﾏが視聴者の支持を獲得した
ことにより、相対的に日系ﾄﾞﾗﾏへのﾆｰｽﾞが減少している可能性 

– ﾃﾚﾋﾞ局側は長期ｼﾘｰｽﾞものを好む傾向がある一方、日本
ﾄﾞﾗﾏは（現地の感覚からすると）短期の作品が多く、現地
放送局のﾆｰｽﾞに合わない場合がある（HUMAN MEDIA） 

> ﾀｰｹﾞｯﾄ層に好まれる放送ｺﾝﾃﾝﾂを提供できていない 

– 日本ﾄﾞﾗﾏに多いｻｽﾍﾟﾝｽや複雑なｽﾄｰﾘｰより、ｼﾝﾌﾟﾙで分
かり易い韓国ﾄﾞﾗﾏや現地ﾄﾞﾗﾏが人気を得ている 
…"今の視聴者が好むドラマは韓国が得意とする軽いﾀｯﾁで一瞬で 
幸せになれるｼﾝﾃﾞﾚﾗｽﾄｰﾘｰ"（ｲﾝﾄﾞﾈｼｱのﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ） 

– 英国の素人発掘型料理番組が平均約200万人の視聴者
を獲得したように、ﾘｱﾘﾃｨｼｮｰは一般に若年層からの支持
が高いといった、ﾀｰｹﾞｯﾄ層の嗜好を捉えた展開が必要 
…日系ｺﾝﾃﾝﾂとして2013年に放送された料理の鉄人は、食への関心
が高いﾀｰｹﾞｯﾄ層に向けたｺﾝﾃﾝﾂとして有効であった可能性 

A 

B 

Source: HUMAN MEDIA、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) 実写系はアニメ以外の映画・放送が該当 

 ターゲット層、放送チャネルのニーズを押さえ、再度露出を増やしていけるかが今後の展開において重要 
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日系進出状況 

主な進出 
コンテンツ 

進出状況 > 日系ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの人気が高く、
特に近年は熱狂的なﾌﾞｰﾑが起
こっている 

– 外国ｺﾐｯｸの80%は日本ﾏﾝｶﾞが占め、
圧倒的 

– ｱﾆﾒはﾄﾞﾗえもんを始めとして多くの
作品が進出。ﾄﾞﾗえもんを起点とし
てﾄﾞﾗ焼きへの関心が高まる等の
波及効果もあり 

– 2012年には、ｱｼﾞｱ最大級のｱﾆﾒﾌｪ
ｽ「ｱﾆﾒﾌｪｽﾃｨﾊﾞﾙ・ｱｼﾞｱ」の開催地
に決定 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 
2) 博報堂が2010年に実施したジャカルタにおける日・韓・欧米コンテンツ受容性比較に関する調査に基づく 

日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ B-2) その他1) 

> ﾄﾞﾗえもん/ﾅﾙﾄ/ｸﾚﾖﾝしんちゃん
/ﾜﾝﾋﾟｰｽ/ｷｬﾝﾃﾞｨ・ｷｬﾝﾃﾞｨ/名探
偵ｺﾅﾝ/龍狼伝/鉄拳ﾁﾝﾐ等 コンテンツ力 

立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

有望と考えられる海外展開モデル 

◎ 

◎ 

◎ 

△ 

> 現状でも非常に人気が高く、引き続き言語対
応や倫理規制対応等の最低限のﾛｰｶﾗｲｽﾞで
展開が可能と目される 

> 商品化権販売等により、日本側のｺｽﾄを抑え
て展開することは十分に考えられる 

> 市場が相対的に小さいため、大幅なﾛｰｶﾗｲｽﾞ
のｺｽﾄに見合った収益を得る難易度が高く、そ
の必要性もあまりない 

> ｽﾏﾎ普及率も高く、若者を中心にSNSが大きな
影響力を持っている状況に鑑みれば有望と考
えられる 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 マンガ・アニメ人気は非常に高く、広く普及している 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 B) コンテンツ B-2) その他1) 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 海賊版・違法動画が急増しており、正規の販売が困難 

– 国際知的財産権同盟（IIPA）は毎年ｲﾝﾄﾞﾈｼｱを世界最大の
違反大国として格付け 

– Youtube等のｻｲﾄを通じて無料のｺﾝﾃﾝﾂ視聴が増加 

– 特にｼﾞｬｶﾙﾀは海賊版DVDの温床とされ、露天商やｼｮｯﾋﾟﾝ
ｸﾞﾓｰﾙで簡単に入手可能 

> 暴力・性的表現に対する規制・消費者意識が厳しい 

– 暴力表現や性的表現に関する意識が他の国に比べ高く、
表現規制が相対的に緩い日本のｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞは留意が必要 

- ﾜﾝﾋﾟｰｽのｱﾆﾒは放映開始後に暴力ｼｰﾝが問題となった 

- ﾏﾝｶﾞのﾊﾞｶﾞﾎﾞﾝﾄﾞも一時店頭から撤去されるなどした 

A 

B 

1) その他には、アニメ映画・放送、マンガ、ゲーム、キャラクターが該当 

 一方で違法コンテンツの氾濫や、表現に関わる規制・消費者意識が特に厳しいといった点が日系の進
出において留意すべきとなっている 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-1) 外食 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 

> 吉野屋 
> ﾓｽﾊﾞｰｶﾞｰ 
> 大戸屋 
> 一風堂 
> 丸亀製麺 等 

> ｼﾞｬｶﾙﾀを中心に、多種多様の
企業が積極的に進出 

– 近年、定食屋からﾗｰﾒﾝまで幅広い
業態が進出 

> 日本食人気は高いが、非日系
ﾁｪｰﾝによる展開が多い 

– 日本食の人気は高く、現地食生活
に浸透しつつある（ﾚｽﾄﾗﾝ数で日本
食は4位1) ） 

– SUSHITEI（ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙ発）・RAMEN38
（地場）やTakigawa（地場）等の非日
系日本食ﾚｽﾄﾗﾝが高い人気を獲得 

1) ｼﾞｬｶﾙﾀ特別州観光局調べ 
Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 
◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

ローカライズ・ 
マス型 

○ 

○ 

◎ 

> 日本人駐在員向けを中心に高級店もあるが、
現状の大多数層の所得水準を前提とすれば、
足許はｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑ型、ﾛｰｶﾗｲｽﾞ・ﾏｽ型
での展開が更に有望 

> "日本発"のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力が存在し、大戸屋のように、
内外装や立地等によるﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞで、現地大
衆層からすればやや高めの価格帯で展開して
いく形は有望と考えられる 

> 所得水準に鑑み、大多数を占める大衆層の日
常食水準に入り込むことによる展開可能性は
大きい 

 日本食人気は高く、日系も幅広な分野で進出が進むが、強力な非日系チェーンへの対抗が必要 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 

海外展開ﾓﾃﾞﾙの類型 評価 評価の背景 



136 

> 大衆向けﾏｽ・ﾌﾟﾚﾐｱﾑ価格帯で存
在感のある非日系ﾁｪｰﾝ店に対し
ての差別化が必要 

– 現地に合わせ込みつつ日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ
を訴求するﾊﾞﾗﾝｽが必要 
… 大戸屋は日本と同じ味を再現し非日系
に差別化しつつ、現地に合ったﾊﾞﾗｴﾃｨに
富んだﾒﾆｭｰを展開し人気を獲得 

> 高い離職率を前提としたﾁｪｰﾝ 
ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝの構築が不十分 

– 成長市場ならではの高い離職率を
前提とした調理・ｻｰﾋﾞｽとなっておら
ず、ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝが不安定 
… 大戸屋は調味料を1食単位でﾊﾟｯｸする
等して調理を簡素化 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-1) 外食 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 現地ﾊﾟｰﾄﾅｰの確保に苦戦 

– 現地市場動向に疎く、現地ﾊﾟｰﾄﾅｰの発掘に苦戦 

– 発掘できても、権限や役割が曖昧・意思決定が遅いといった
日本企業側の対応が嫌気され交渉が破綻するｹｰｽも 

> ﾊﾗﾙ認証を取得する場合は対応が難しい 

– 約9割を占めるﾑｽﾘﾑのﾊﾗﾙ認証への対応ﾆｰｽﾞが高まってい
るが、対応にはﾊﾗﾙ専用の生産ﾗｲﾝ等への投資が必要 
…吉野家はｲﾝﾄﾞﾈｼｱ向け生産ﾗｲﾝを別途建設 

– 必須ではないため、自社が提供する価値に沿って対応の 
是非を検討する必要 
… CoCo一番屋は味を変化させないことを重視し、あえて認証を取得しな
い意思決定を行っている 

A 

B 

C ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

D ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

 非日系への対抗においては、日系としての差別化を打ち出しつつ、現地ニーズ・商習慣に即したオペ
レーションを確立していく必要 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 

> 明治 
> 味の素 
> 日清食品 
> ﾔｸﾙﾄ 
> 大塚ﾎｰﾙﾃﾞｨﾝｸﾞｽ 等 

> 一部大手を除き、日系食品・飲
料ﾒｰｶｰによる進出は現時点で
限定的 
– 加工食品：菓子ﾒｰｶｰ・調味料ﾒｰ
ｶーが多く進出 

– 飲料：ﾔｸﾙﾄ・ﾎﾟｶﾘｽｴｯﾄ等の健康系
飲料が主要 

> 近年、日系企業による進出が
活性化 
– ｻﾝﾄﾘｰ・豊田通商は2011年に現地
企業とのJVを設立 

– 森永製菓は2013年にｲﾝﾄﾞﾈｼｱへの
進出を発表 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ラグジュアリー型 

主食浸透型 

サイドメニュー型 

○ 

○ 

○ 

機能性飲料・ 
食品型 ◎ 

> 大塚製薬（ﾎﾟｶﾘｽｴｯﾄ）やﾔｸﾙﾄのように、気候・
衛生環境等のﾆｰｽﾞに即した機能性を訴求で
きれば海外展開の可能性 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

> ﾊｲｴﾝﾄﾞ店向けや、富裕層向けの展開は十分
に考えられる 

> 一方で、手が届く所得層の人口は今後の増加
が見込まれるものの、現時点では多くはない 

> 日系の外食進出や家庭食への日本食浸透に
沿った展開や、非日系店への販売拡大などの
海外展開の形が考えられる 

> 今後も増加が見込まれる日本食店（日系・非
日系）への販売拡大や、外食での日本食普及
を家庭食浸透に波及させる形での海外展開が
考えられる 

 外食における日本食人気に比べると、加工食品・飲料分野での進出は今後一層の余地があると見られる 
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> 外食での日本食人気を家庭食に 
向けて波及しきれていない 

– 外食では日本食人気が高まる一方、 
多くの消費者の関心は提供される完成
品に留まり、使用食材への認知に至ら
ない 
…富裕層の間では、外食で食した日本食を自
宅で調理し家族や友人に振舞うといったことが
ﾄﾚﾝﾄﾞの一つになりつつあるとされ、ﾃﾚﾋﾞや新
聞・雑誌等で日本食の作り方を紹介する企画
も増え始めている 

– 日本食は輸入品が多く価格が高い為、
味の素等の一部企業の調味料を除き、
家庭進出が進んでいない 
… 味の素は現地生産を徹底することで、ﾏｽ向
けの低価格調味料「ﾏｻｺ（Masako）」を開発 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

C 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ独特の商習慣への対応が必要 

– ﾒｰｶｰ負担の高額なﾘｽﾃｨﾝｸﾞﾌｨｰに加えてﾁﾗｼ等の費用ま
で小売から請求される等、日本と異なる取引慣行が存在 

– 通関の手続きや中間流通業者による汚職等の不透明性
が存在（値引き原資が中間流通業者のﾎﾟｹｯﾄﾏﾈｰになるこ
とも） 

> 効率的なｻﾌﾟﾗｲﾁｪｰﾝ構築が難しい 

– 道路等の公共ｲﾝﾌﾗ整備が遅れており、効率的な物流網
の構築が難しい 

– 広大な土地をｶﾊﾞｰできる保管・輸送機能を有する現地企
業は少なく、確保が困難 

… 味の素・ﾔｸﾙﾄはｲﾝﾄﾞﾈｼｱ全土に自社物流・販売網を構築 

 

A 

B 

主食浸透型 

ｻｲﾄﾞﾒﾆｭｰ型 

 独特の商習慣や未整備のインフラ状況が展開に際しての障壁となっていると共に、家庭食に向けた 
日本食人気の波及は今後の課題 
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政策的取組に係る提言 A) ファッション 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

ア
パ
レ
ル 

化
粧
品 

A > 欧米系に対抗するブランド構築に取
り組む 

大型店以外への外資参入が
規制されている 

ﾌﾟﾚｽﾃｰｼﾞ市場で欧米系 
ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾌﾞﾗﾝﾄﾞが強力 

ﾏｽ市場では欧米系の販売網
に対抗できていない 

現地ﾆｰｽﾞを反映した商品展
開・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞに課題 

B 

C 

A 

B 

欧米系のﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力に対抗でき
る製品が少ない 

> 現地情報・ニーズ収集を踏まえた商
品展開・VMDを進めていく 

> 現地パートナー提携を含め、チャネ
ル獲得を進める 

> ‐ 

> 欧米系に対抗するブランド構築に取
り組む 

> ジャパニーズコスメや日本の 
技術力を伝えるプロモーション 

> 規制緩和への働きかけ、中小企業
連合による大規模店としての進出等
の支援 

> 大型店での出店、又はFC・業務委託
による展開を進める 

店舗立地の獲得競争が 
激しく確保が難しい 

D > 日系小売の進出促進、地場資本の
テナントスペースを日本枠として押さ
える等の支援 

> 知名度・ブランドを確立した上で、店
舗立地確保を有利に進める 

> ‐ 

> ‐ 

ﾊﾗﾙ対応の好機を活かしきれ
ていない 

C 

> 差別化上重要である場合にはハラル
取得を活用し訴求 

> ハラル取得ノウハウの共有に係る支
援等 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 アパレル・化粧品共に、欧米系に対抗したブランド力の強化が主たる課題となる。また、アパレルでは
ジャカルタでの店舗立地確保も課題 
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政策的取組に係る提言 B) コンテンツ 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 

> 他国への横展開を見据えたコンテン
ツ作りや、資金調達手法の多様化等
により収益を成立させる仕組みの構
築を進める 

> フォーマットの柔軟化を進める 

> 違法サイトへの削除要請、権利行使、
正規サイトへの誘導等を進める 

> 違法コンテンツ流通に係る規制・取り
締まり強化に対する支援 

> 他国での横展開を見据えたコンテン
ツづくりに取り組む 

> ローカライズ対応支援・CJ機構による
投資等、企業のニーズに即した進出
支援 

解決すべき課題 

海賊版・違法動画が急増して
おり、正規の販売が困難 

放映料・ﾌｫｰﾏｯﾄが現地放送局
に受容されていない 

B 

A 

暴力・性的表現に対する 
規制・消費者意識が厳しい 

B 

実
写
系

1)

・音
楽 

そ
の
他 

> ターゲット層の嗜好を踏まえた（各国
への横展開も可能な）展開コンテンツ
の選択・販売又は制作に取り組む 

> 現地嗜好の調査・知見共有による 
展開コンテンツの選択・販売又は制
作支援等 

ﾀｰｹﾞｯﾄ層に好まれる放送 
ｺﾝﾃﾝﾂを提供できていない 

A 

1) アニメ以外の映画・放送 

> 一時的な補助金等による収益化・進
出の支援（収益化を伴った海外展開
事例創出により、コンテンツホルダー
の進出意欲を後押しするまでの、過
渡期における暫定的措置として） 

 ファッション分野への波及効果も視野に、放送コンテンツの流通を促進すると共に、違法流通への対応
も進めて行きたい 
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食分野において必要な取組 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

A 

B 

A 

B 

C 

D 

外
食 大衆向けﾏｽ・ﾌﾟﾚﾐｱﾑ価格帯で

存在感のある非日系ﾁｪｰﾝ店
に対しての差別化が必要 

高い離職率を前提とした 
ﾁｪｰﾝｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝの構築が 
不十分 

ﾊﾗﾙ認証を取得する場合は 
対応が難しい 

現地ﾊﾟｰﾄﾅｰの確保に苦戦 

加
工
食
品
・飲
料 

ｲﾝﾄﾞﾈｼｱ独特の商習慣への 
対応が必要 

外食での日本食人気を 
家庭食に向けて波及しきれて
いない 

> ローカライズ及び日本ブランドの押し
出しのバランスを保った店舗展開を
進める 

> 店舗業務簡素化等、人的に依存しな
い体制構築を進める 

> 情報収集や自社/他社ネットワークを
通じた有力なパートナーの確保 

> 差別化上重要である場合にはハラル
取得を活用し訴求 

> 試食・レシピ紹介等や低価格商品の
開発により家庭への食文化浸透を進
める 

> 進出前の入念な調査、及び商社・ 

現地企業など知見を有するプレイヤー
との協働等 

> 現地嗜好の知見共有等による支援 

> 簡素なオペレーションの実現に向け
た日系の調理機械メーカーとのマッ
チング等による支援 

> 現地有力企業とのビジネスマッチン
グや情報収集に長けた内外の企業
紹介等による支援 

> ハラル取得ノウハウの共有による支
援等 

> 知見の共有、商社等とのマッチング
等による支援 

C 

効率的なｻﾌﾟﾗｲﾁｪｰﾝ構築が 
難しい 

> 現地企業との協働等によりサプライ
チェーン構築を進める 

> 現地有力企業とのビジネスマッチン
グや情報収集に長けた内外の企業
紹介等による支援 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 離職率の高さ・ハラル・インフラ対応等、インドネシア独特の課題に対応しつつ、より食文化としての浸透
を図る取組が重要となる 

> 食文化紹介イベントや外食企業・食
品メーカーのマッチング等により日本
食伝達をサポートする等の支援 
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三位一体での取組の考え方 

ターゲット 捉え方 分野横断での取組例（案） 政府支援の考え方 

ジャカルタの 
若・中年 
アッパー     
ミドル層 

> 人気のアニメ・マンガや芸能
人をピックアップ・集中投資し、
SNSの活用も交え、様々な日
系製品をライフスタイルの文
脈で発信 
– アニメ・マンガ内でのプロダ
クトプレイスメントやキャラ
クターアカウントによるSNS
上での商品紹介 

– 人気芸能人の出演作品内
での商品紹介やSNSを通じ
たPR 等 

インフルエン
サーとなり得る
人気コンテンツ/ 
芸能人への集中
投資を通じた 
先進国ライフスタ
イルの発信 

> 候補となる芸能人/コ
ンテンツホルダーへ
の働きかけ、スポン
サー企業のとりまと
め、、プロモーション
費用補助による支援 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

> 日系外食チェーンを中心に、
ファッション/コンテンツ企業を
巻き込み、食を楽しみつつ日
本のライフスタイルに触れら
れるフードコートの展開 

– 映像を見つつ足湯に浸か
り、日系化粧品を試用 

– 抹茶を飲みながら、日系ブ
ランドの洋服を選び 等 

先進国ライフスタ
イル提案型のジャ
パニーズフード
コートの運営 

> 日系企業の取りまと
めやショッピング
モールへのテナント
出店を支援（必要に
応じて日系不動産デ
ベロッパーも巻き込
み） 

日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを活用し、 
過渡期にあるﾗｲﾌｽﾀｲﾙ
に合わせた打ち出し 

SNSを活用した
口ｺﾐの波及 

ｺﾝﾃﾝﾂを軸とした 
他分野への 

影響波及の促進 

家族全体で消費できる 
形での提案 

 インドネシアにおけるターゲットの価値観・ライフスタイルを前提にすれば、分野横断的な取組として例え
ば以下が考えられる 
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米国 
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> 米国での有望なターゲットは、「NY・CA等の大都市部におけるポストベビーブーム世代」及び「ニューリッチ
層」の大きく二つ 

> 食分野ではラグジュアリー・マス双方で進出が進み、マンガ・アニメは人気が高い一方、ファッションにおい
ては限定的な認知に留まる 

– ファッション：現地資本・欧州勢が強力であり、一部大手を除き日系認知・評価は高いとは言えない状況 

– コンテンツ：マンガ・アニメを中心に人気を得ているが、二次利用に際しての煩雑な権利関係・電子コミック市場への対
応には課題が存在。世界への影響力が大きい大手シネマチェーンでの上映には拡大余地と成長期待があるが、ドラ
マ・音楽などのコンテンツはほぼ流通していない 

– 食：外食では非日系含め多様な日本食の習慣が根づく一方、今後は過当競争の中でより差別化が必要となり、かつ 
加工食品・飲料分野では、食文化としての家庭食への入り込みに拡大余地が存在 

> 各分野における課題解決に向けた民間・政府の取組の考え方は主に以下の通り 

– ファッション：（民間）認知拡大に向けた投資・ブランディング 
         （政府）認知拡大に向けたプロモーション支援等 

– コンテンツ：（民間）二次利用に際しての権利関係整備、電子コミックへの対応、大手シネマチェーンへの進出拡大 
         （政府）二次利用を促進する契約のあり方整備、補助金等を通じた進出促進支援等 

– 食：（民間）外食における日本食人気を活かした店舗拡大推進、外食人気の加工食品・飲料分野への波及 
   （政府）展開拡大支援、より食文化としての浸透を深めるためのプロモーション支援等 

– 分野横断：ターゲットのライフスタイル・価値観と、現状日系が抱える課題を前提に、例えば「日系商品をテーマにイノ
ベーションを競うコンテストの実施」や「新カテゴリとしてのジャパニーズラグジュアリーの創出」といった取組は有効と考
えられる 

> 以上、特にファッションにおいては現状では限定的な認知に留まるものの、各分野における最大市場であ
り、かつ世界への影響発信力も最大級である同国市場への展開に取り組む意義は大きい。市場シェア獲
得と同時に、他国への横展開を見据えた後押しを行っていくことが重要 

米国での展開に係るまとめ 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 



145 

最重点国・地域選定時の評価まとめ  米国の基礎情報 

基礎情報と評価まとめ 

食 コンテンツ ファッション 

2020年の 
市場規模 
[USD] 

成長性（CAGR） 
['13-'20] 

日本の 
競争優位性 

世界に向けた 
流行発信源 

外国資本による
潜在的市場の
先行獲得状況 

外国資本参入にあたって 
障壁となるような要素は存在しない 

いずれの品目での世界最大規模の市場であり、世界への
影響波及を狙う上でも重要な国 

Source:総務省統計、 JETRO、Euromonitor、ローランド・ベルガー分析 

人口 

名目GDP 

一人当たり名目GDP 

市
場
規
模 

ファッション 

コンテンツ 

食 

主な都市の人口 

所得層別人口構成1) 

人種構成 

2013年 2020年 

富裕層76%、アッパーミドル15%、 
ロウワーミドル7%、低所得層2% 

3億2,005万人 3億3,798万人 

USD bn 
531.3 

USD bn 
690.5 

CAGR 

宗教 

1) 世帯年間可処分所得別の区分。低所得層：USD 5,000以下、ロウワーミドル：USD 5,000～15,000、アッパーミドル：USD 15,000～35,000、富裕層：USD 35,000～ 

USD bn 
219.3 

USD bn 
278.6 

USD bn 
1,061.4 

USD bn 
1,387.5 

+3.8% 

+3.8% 

+3.9% 

+0.8% 

+2.7% 

+1.9% 

ニューヨーク818万人、ロサンゼルス379万人 

白人72.4%、黒人・アフリカ系12.6%、他 

プロテスタント55%、カトリック28%、他 

USD bn 
1,7030.1 

USD bn 
20,515.6 

USD  
53,832.1 

USD  
61,603.3 

高 高 

低 

高 高 高 

中 

高 高 高 

低 低 

 米国は、世界最大規模の市場を持ち、世界への影響波及を狙う上でも重要な国として最重点国・地域に
選定 
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他国の情勢や 
異文化への関心
が比較的高い 

英米至上主義の
傾向が強い 

Source: 米国勢調査局 、JETRO、 A.T. Kearney、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

1) 米国勢調査局の人口上位5州についてのみ記載 
2) Global Cities Indexはビジネス、人材、情報、文化、政治の5つの観点から点数制で世界の主要都市を評価した指標 

26.1 

ニューヨーク州 19.6 

カリフォルニア州 38.0 

イリノイ州 12.9 

フロリダ州 19.3 

テキサス州 

377 

941 

494 

1,439 

3,963 

地域別 NY、CA州世代別 

2014年人口[百万人] 日系の受容性 
2011年 
人口1)[百万人] 

2010年 
日本食店数[店] 

2014都市の影響力 

(Global Cities Index2)) 

世界

順位
都市

6
Los

Angeles

22
San

Francisco

1
New

York

-

38 Houston

50 Dallas

29 Miami

-

36 Atlanta

-

子供 

(14歳以下) 
9.9 

ミレニアム 

世代 

（15-29歳） 

12.2 

ポストベビー 

ブーム世代 

(30-48歳) 

15.0 

ベビー 

ブーマー 

(49-67歳) 

14.1 

高齢者 

(68歳以上) 
7.4 

△ 

保守的で 
異文化の受容性
が比較的低い 

× 

◎ 

上の世代と 
同様に高い ◎ 

 日系受容度が高いNY・CA等大都市部におけるポスト・ベビーブーム世代を第一のターゲットとして想定 

米国における有望なターゲットセグメント 
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ターゲットセグメントの 
分野横断的捉え方 

 

伝統・歴史より中身や 
目新しさを重視する 

 

1 

 

異文化の受容にも積極
的だが、米国的にﾐｯｸｽさ
せたものが好まれ易い 

 

2 

 

日本食人気は高いがｺﾝ
ﾃﾝﾂ・ﾌｧｯｼｮﾝは限定的 

 

4 

 

健康・質実なｽﾀｲﾙへの
関心が高まりつつある 

 

3 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

> 常に世界中から集まる様々なものがしのぎを削り、良いものだ
けが厳選される流行発信地に暮らす中で、新しい流行に敏感・
かつ見る目の肥えた人が多い 

> 外車人気に見られるように、製品の出自に拘らずｵｰﾌﾟﾝ・ﾘﾍﾞﾗﾙ
な視点で新しいものを積極的に消費して良し悪しを判断していく 

> そもそも移民が多く異文化への受容性が高い 

– NYはﾖｰﾛｯﾊﾟから、CAはﾒｷｼｺ、近年はｱｼﾞｱからそれぞれ移民
の流入が多く、都市の文化を多様化させている 

> 外国の食文化も独自にｱﾒﾘｶﾅｲｽﾞされ、年月と共にﾛｰｶﾙﾌｰﾄﾞと
して根付くことも多い（ｶﾘﾌｫﾙﾆｱﾛｰﾙ、ｼｶｺﾞﾋﾟｻﾞ等） 

> 米国製ｺﾝﾃﾝﾂが強力で日系人気ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞに留まり、ﾄﾞﾗﾏ・音楽
などはほぼ浸透していない） 

> ﾕﾆｸﾛのﾋｰﾄﾃｯｸ等、機能性で評価される製品は一部あるものの、
ﾌｧｯｼｮﾝ性においては日系ｱﾊﾟﾚﾙへの認知・評価は高くない 

> 米国的消費観に慣れ親しむものの、過度な大量消費や贅沢・
不健康な食事には疑問を感じ始めている 

> 健康食としての日本食、ｵｰｶﾞﾆｯｸ・ﾖｶﾞなど健康への関心や、控
えめ・質実なｽﾀｲﾙへの関心が高まっている（有機食材ｽｰﾊﾟｰ
Whole Foods marketが近年出店を加速するなどの例に顕著） 

米国独自の進化も 
促す形での日本流 
ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝの提案 

健康・質実な 
ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ・ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ
の総合的提案 

Source: 現地インタビュー、雑誌・新聞記事・調査等、ローランド・ベルガー分析 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイルと分野横断的捉え方 

 大都市部におけるポストベビーブーム世代の価値観・ライフスタイルを踏まえた分野横断的な捉え方とし
ては、以下の通り想定 

※以下を踏まえた三位一体
の取組の詳細については 
「④三位一体での取組」に
て後述 
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フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン 

食 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

外食 

加工食品 
・飲料 

> 資生堂のスキンケア用品はアジア系に受け入れられている 

> 日本の素材を使用したスキンケア（こんにゃくスポンジ等）が一部
注目されている。特に、うぐいすの糞のフェイシャルトリートメント
は、｢ゲイシャトリートメント｣と呼ばれ、現地セレブに受け入れられ
ている 

> 映画では、｢借りぐらしのアリエッティ｣等のジブリ作品やポケモン
シリーズ等 

> アニメ・マンガでは、｢ドラえもん｣｢NARUTO｣等 

> ゲームでは、ポケモンシリーズ、マリオシリーズ等 

> 健康志向の高まりを上手く捉えた｢お～いお茶｣はシリコンバレー
を中心に広まっている 

> 日本の洋風菓子（シガール、ロイズ、ポッキー等）の他、スナック
類（亀田製菓｢柿の種｣やカルビー製品等）も人気を博している 

> ｢ハイチュウ｣はMBA選手のファンを獲得したことから、人気が拡
大している 

 

> NOBU等の高級志向店だけでなく、吉野家や味千ラーメン等、カ
ジュアルフードも広く受け入れられている 

> 特に、ブームの火付け役である｢IPPUDO NY｣をはじめ、東西海岸
でラーメンの人気は高い 

> シンプルなデザインと機能性の高さから、ユニクロ・MUJI製品が
受け入れられ始めている 

> スワニーは、スキー専門店のスキー用手袋の売上高で、市場
シェア 16％と最大を占める 

> 過剰な日焼けの害が認知され、アンチエイジング 
商品・美白商品への関心が高まっている 

> マンガは、デジタル市場への移行が進んでおり、 
アメコミを中心に電子コミック利用者が拡大 

> ｢初音ミク｣は、NYライブを開催、米老舗番組への出
演等、新しい音楽の形として受け入れられつつある 

> 日本のドラマ・音楽は、ほぼ流通していない 

> ニューヨークでは居酒屋がブームとなり、ハイエンド
居酒屋（YOPPARAI等）が注目を集めている 

> 現地の高級店（The Hamilton等）でも日本食のライン
ナップが充実しつつある 

> EC化が進んでおり、オンライン上でオーダーメード
商品を提供する企業等も増え、男性を中心に人気
が高まりつつある 

備考 

> ラーメンブームを受け、味の素と東洋水産は今年の
4月から冷凍ラーメンの販売を予定 

日系で特に人気・受け入れられているもの 

（参考）米国のターゲットにおける日系製品の受容状況と今後の可能性 
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ｽﾃｰﾀｽを引きたてる 
新ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘー 

としての打ち出し 

有望なターゲット ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

購買力が高く、日系ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘを 
受容しうるﾆｭｰﾘｯﾁも有望 

ターゲットセグメントの 
分野横断的捉え方 

消費を通じ、社会的に特別な位置づけでいることを
実感・誇示する富裕層 

> 自己のｽﾃｰﾀｽを示すための顕示的な消費を行う 

– 家柄など上流階級との埋められない差への劣等感を 
派手な消費で昇華する 

– ｱﾒﾘｶﾝﾄﾞﾘｰﾑの体現者という自負の下、ﾏｽﾒﾃﾞｨｱに 
露出し、豪華な生活ぶりを披露 

> 多様なﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰに対する寛容度が高く、積極的に 
受け入れ 
– 消費行動において保守的な上流階級と異なり、多様な 
ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘーに対する寛容度が高い 

– 米国車以上にﾃﾞｻﾞｲﾝ・快適性等でｱﾒﾘｶﾝﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘーを 
体現したﾚｸｻｽはﾆｭｰﾘｯﾁをひきつけた 

> 一方で、社会問題への意識も高く、近年はｴｺに対する 
関心も強い 
– CSRを強く打ち出すﾊﾟﾀｺﾞﾆｱは強い支持を集める 
– ﾚｵﾅﾙﾄﾞ・ﾃﾞｨｶﾌﾟﾘｵがﾌﾟﾘｳｽに乗る等、ｴｺｶｰに乗ること
が粋とされる 

– ｴｺ・ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘーとしてのﾃｽﾗEVのﾒｲﾝ顧客でもある 

Source:  雑誌・新聞・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

上流階級 

ニューリッチ 

中流階級 

貧困層 

※米国の階級構造イメージ1) 

1) 米国の階級構造研究で著名なポール・ファッセル氏が区分した10の階級をもとに作成 

異なる視点からのターゲット層候補 

労働者階級 

1 

2 

3 

 異なる視点からのターゲットとして、旺盛な消費意欲を持つニューリッチ層に、新たなラグジュアリーとし
て日系製品を訴求できる可能性もあり 

※以下を踏まえた三位一体の
取組の詳細については「④三
位一体での取組」にて後述 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-1) アパレル 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 > 競争が激しく、ﾕﾆｸﾛを除
き、日系の展開は限定的 

– 各ｾｸﾞﾒﾝﾄに強力な競合が
存在（GAP/ﾗﾙﾌ・ﾛｰﾚﾝ等） 

– ﾕﾆｸﾛは続けてきた大胆な
投資が、近年ようやく奏功 

- '05年進出直後は、全店
舗が1年以内に閉店 

- 出店・宣伝に粘り強く投
資を続け、近年40店舗
にまで拡大 

– MUJIはアジア系を中心に
受け入れられており現在
10店舗を展開 

> ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ 

> 良品計画 等 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

デザイナーズラグ
ジュアリー型 

ストアブランドSPA型 

カテゴリー特化型 

ファストファッション
型 

有望と考えられる海外展開モデル 

△ 

○ 

△ 

○ 

> かつてはﾓﾘﾊﾅｴがNYでｼｮｰを開き評価される等
日系がﾌﾟﾚｾﾞﾝｽを示した時代もあったが、欧米系
のラグジュアリブランドが躍進する中で近年は存
在感が少ない 

> 日本のトレンド/ファストファッションの影響力は殆
ど無く基本的には難しい 

> 日本製のプレミアムデニムやオニツカタイガー等、
特定のカテゴリー/アイテムでは浸透しているブラ
ンドが存在 

> ユニクロはNYの旗艦店が認知度向上に繋がり一
定の成果をあげているが、郊外では依然として
苦戦しておりアメリカ単体での収益面では課題が
残る 

> MUJIはアジア系を中心に固定ファンを獲得 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日系ファッションへの認知・評価は高いとは言えない状況にあり、一部ユニクロ・MUJIが進出を拡大しつ
つある程度 
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> 認知拡大に向けた競争が激しく、多額の
投資が必要となるケースが多い 

– ｱﾒﾘｶ市場は世界中のﾌﾞﾗﾝﾄﾞのｼｮｰｹｰｽであり、
その中で認知度を拡大することは簡単ではない 

– 認知度向上の王道は旗艦店出店とﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ
への投資となるが、多大な投資が必要となり中
小には難しい 
…ﾕﾆｸﾛが旗艦店に位置付けたﾏﾝﾊｯﾀﾝのｿｰ
ﾎｰ店は店舗面積・投資額ともに当社最大規模 

– 米国では消費者の目を引くVMD、ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝのﾚ
ﾍﾞﾙも高く、H&M、Abercrombie等のﾋﾞｯｸﾞﾌﾟﾚｲﾔｰ
が継続的に相当な投資を行う 

> 中小企業は展示会でのﾌﾟﾚｾﾞﾝﾃｰｼｮﾝ・交
渉ﾉｳﾊｳが弱い 

– 日本同様に展示会をﾋﾞｼﾞﾈｽのきっかけ作りと考
える日系と、その場で取引を決める現地ﾊﾞｲﾔｰ
との間にｽﾞﾚが存在 

日系企業の課題 A) ファッション A-1) アパレル 

> マスをターゲットすると幅広い消費者に
対応した商品展開が必要となり、収益
化が難しい 

– ｻｲｽﾞ・ﾊﾟﾀｰﾝのﾛｰｶﾗｲｽﾞと収益性確保の両立
が難しい 
…H&Mはｸﾞﾛｰﾊﾞﾙに14ｻｲｽﾞを用意し、内7つを
米国に輸出 
…ﾕﾆｸﾛは欧州/米国共通ｻｲｽﾞとしたところ、米
国消費者のｻｲｽﾞへの苦情が多い。ﾎﾞﾃﾞｨｺﾝｼｬ
ｽな消費者が多い都市部では機能するものの、
郊外型では苦しい様子 

A C 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

ストアブラン
ド型 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

B 

 アメリカは世界一競争が激しい市場であり、参入及び収益化に向けては一層の努力が必要 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-2) 化粧品 

日系進出状況 

> ﾏｽ市場では欧米系のｼｪｱが
磐石 

– P&G/ﾕﾆﾘｰﾊﾞ/ﾛﾚｱﾙがｼｪｱ4割を
確保 

– ﾏｽ市場で日系1位の花王でも
ｼｪｱは1.5%に留まる 

> ﾌﾟﾚﾐｱﾑ市場でも、ｴｽﾃｨﾛｰﾀﾞｰ
/ﾛﾚｱﾙが5割近いｼｪｱを持ち、
日系を圧倒 

– 資生堂は2010年に米ﾍﾞｱ・ｴｯｾﾝ
ｼｬﾙを買収し、拡大に取り組む
（ｼｪｱは2009年2.9%から、2013年
5.3%に拡大） 

> 資生堂 

> 花王 等 
主な 
進出企業 

進出状況 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

グローバル 
メガブランド型 

マス向け高機能型 

有望と考えられる海外展開モデル 

△ 

△ 

> 資生堂がM&Aを通じ存在感を高めているものの
基本的には欧米のグローバルブランドの後塵を
拝しており、シェア拡大は簡単ではない 

> マスでは現状殆ど存在感が無く、これからの拡大
も非常に難しい 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 アメリカ市場における日系化粧品は極めて限定的な知名度を有するに留まり、海外展開モデルの確立
には程遠い状況 
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> 欧米系ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞに押され、プレステージ/マス市場共に
日系の知名度は限定的 

– ｴｽﾃｨﾛｰﾀﾞｰ/P&G/ﾕﾆﾘｰﾊﾞ/ﾛﾚｱﾙ等は知名度の高いﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞを
複数有し、消費者を囲い込む 
…米ｴｽﾃｨﾛｰﾀﾞｰは消費者のﾒｲｸ買い替えｼｰｽﾞﾝに合わせ、 
大規模なﾏｽ広告を活用し、ﾌﾞﾗﾝﾄﾞｽｲｯﾁを阻止 

– 日本の消費者の細やかなﾆｰｽﾞに応えてきた花王/資生堂はﾌﾞ
ﾗﾝﾄﾞ数は多いものの、いずれも米国では日系人からの認知が
中心 

日系企業の課題 A) ファッション A-2) 化粧品 

N.A A 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 成長余地のあるﾆｯﾁｾｸﾞﾒﾝﾄでもﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞが弱い 

– 日系企業が得意とする、技術力を背景とした多様なﾆｰｽﾞへの
対応を武器に、ﾆｯﾁｾｸﾞﾒﾝﾄは本来はﾎﾟﾃﾝｼｬﾙあり 

– しかし、近年人気が高まるｵｰｶﾞﾆｯｸや男性/子供用でも 
軒並み欧米系ﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾌﾟﾚｾﾞﾝｽが高い（ｵｰｶﾞﾆｯｸでは仏ﾛｸｼﾀﾝ/
米ｼﾞｮﾝﾏｽﾀｰｵｰｶﾞﾆｯｸ、男性用ではｸﾘﾆｰｸ等が優勢） 

B 

 欧米メガブランドに押され、ポテンシャルのあるニッチセグメントでも存在感を発揮できていないのが現状 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ 

日系進出状況 

> ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞ（及び関連するｷｬﾗ
ｸﾀｰ商品）の人気は高い 

– ﾃﾞｨｽﾞﾆｰ/ﾋﾟｸｻｰ等、米系の認知度
は圧倒的だが、日系ｱﾆﾒも人気
は高い 

– ｱﾆﾒはﾈｯﾄ配信も充実しており、
米国版Huluは日本版Huluよりも充
実しているといわれる 

> 一部ｱﾆﾒ映画を除き、邦画の
上映はﾐﾆｼｱﾀｰや美術館に限
られる 

– ｱﾆﾒではﾎﾟｹﾓﾝｼﾘｰｽﾞの他、ｼﾞﾌﾞﾘ
の借り暮らしのｱﾘｴｯﾃｨ、ｺｸﾘｺ坂
から等が近年放映 

> 音楽・ﾄﾞﾗﾏはほぼ流通してい
ない 

> ﾎﾟｹﾓﾝ/NARUTO/ﾜﾝﾋﾟｰｽ/進撃
の巨人/ﾌﾞﾘｰﾁ/ﾄﾞﾗえもん（米国
向けﾘﾒｲｸ版） 等 

主な進出
コンテンツ 

進出状況 

Source: Human Media、新聞・雑誌・調査記事等、、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

○ 

○ 

○ 

○ 

> 現状でもｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞ人気は非常に高く、、引き
続き言語対応や倫理規制対応等の最低限の
ﾛｰｶﾗｲｽﾞで展開が可能と目される 

> 日系ﾄﾞﾗﾏは文化・人種的な違いからｱｼﾞｱ系を
中心としたｺｱな人気に留まり、そのままの形で
はなく米国人によるﾘﾒｲｸ等の方が有望 

> きゃりーぱみゅぱみゅ・初音ﾐｸのような海外展
開事例は今後も創出され得ると考えられる 

> ﾊﾛｰｷﾃｨのようなｷｬﾗｸﾀｰ商品以外に、映画・ﾄﾞ
ﾗﾏ・ﾊﾞﾗｴﾃｨ・ｹﾞｰﾑ等幅広いｺﾝﾃﾝﾂで、米国の
強力なｺﾝﾃﾝﾂ制作力に一部委ねる形でﾌｫｰﾏｯ
ﾄ販売・ﾘﾒｲｸ展開する形が考えられる 

> 「ﾄﾞﾗえもん」が2014年に大幅なﾛｰｶﾗｲｽﾞを施し
た上でﾃﾞｨｽﾞﾆｰﾁｬﾝﾈﾙで放映されたように、米
国の巨大な市場獲得と世界各国への横展開
を見据えた上でｺﾝﾃﾝﾂを作り込む展開が考え
られる 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 アニメ・マンガ人気は高いが、世界的に影響力のある映画市場での展開は乏しく、今後の拡大が期待さ
れるところ 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 B) コンテンツ 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 二次利用に際しての煩雑な権利関係が収益機会を
阻害 
（例）ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞ等のｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰが放映権を販売する際に、現地企業に
商品化意向がないにも関わらず商品化権も含めて販売しているｹｰｽや、
ｷｬﾗｸﾀｰﾒｰｶｰが海外販売権をｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰと契約していないｹｰｽ等 

> 米国大手ｼﾈﾏﾁｪｰﾝでの上映機会が少ない 

– 大手ｼﾈﾏﾁｪｰﾝ（ﾘｰｶﾞﾙ・ｴﾝﾀｰﾃｲﾝﾒﾝﾄ等）での放映は、興
行収入だけでなく、映像ｿﾌﾄ/音楽/ﾃﾚﾋﾞ/ｷｬﾗｸﾀｰ/書籍など
他のｺﾝﾃﾝﾂへの波及も絶大 

– 一方、上映ｽｹｼﾞｭｰﾙは1年前から決まるｹｰｽが多く、日本
の作品の上映機会は少ない 

> ｱﾆﾒの倫理基準ｸﾘｱと作品本来の魅力の両立に苦戦 

– 過度に規制対応のﾛｰｶﾗｲｽﾞを施した米国版ﾜﾝﾋﾟｰｽ1)は 
作品の魅力を損ね当初人気を得られず 

B 

A 

1) タバコを棒付きキャンディーに代え、出血シーンは全て削除されたことで迫力やキャラクターの個性が損なわれたという声がファンの間で多い 

C 

> ｺﾝﾃﾝﾂ力のあるﾏﾝｶﾞ分野の電子
配信対応に遅れ 

– 電子・ｵﾝﾗｲﾝ化が進む一方、日本の
ﾏﾝｶﾞ本は急速に進む電子書籍化に
遅れている 
…米国で日本ﾏﾝｶﾞの取扱最大手のViz 
Media（小学館・集英社ｸﾞﾙｰﾌﾟ）が、2014年
から電子ｺﾐｯｸﾌﾟﾗｯﾄﾌｫｰﾑのcomiXologyに作
品を提供し始めるといった動きは出始めて
いる 

D ｺﾝﾃﾝﾂ力 
立脚型 

 二次利用に係る権利関係の整備や、マンガの電子配信、映画市場への進出拡大などには今後の成長
余地としての課題が存在 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-1) 外食 

日系進出状況 

> 日本食人気は高く、従来
の高級志向の日本料亭
に加え多様なﾌｧｽﾄ/ｶｼﾞｭｱ
ﾙﾌｰﾄﾞが進出 

– 吉野家は2000年以降ﾌﾞﾗﾝ
ﾄﾞ認知を高め、現在約100
店舗を構える 

– NYでの一風堂ﾌﾞｰﾑから、
ﾗｰﾒﾝは日本食の代表に仲
間入り 

> 吉野家 
> 牛角 
> 一風堂 等 

主な 
進出企業 

進出状況 

Source: 企業ヒアリング、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

ローカライズ・ 
マス型 

◎ 

○ 

◎ 

> Nobuがﾋﾞﾊﾞﾘｰﾋﾙｽﾞ・NYでの海外展開によりｸﾞ
ﾛｰﾊﾞﾙな知名度を獲得し、その後欧州各国に
展開したように、日本発のﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰが評価さ
れる素地があり、世界への影響力の大きい米
国での海外展開はその後の展開可能性も大
きい 

> 展開可能性はあるが、ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑの価
格帯でも許容され得ている状況下、日本発の
ｸｵﾘﾃｨを活かしてより高価格での展開も可能と
目される 

> 一風堂が日本の約2倍の価格水準で人気を得
ているように、非日系店も多い中で日本発のｸ
ｵﾘﾃｨを訴求できればやや高価格帯での展開
も成功し得ると考えられる 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日本食人気は高く、幅広い品目・価格帯の日系企業が進出している 
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> 競争が激化する中、早期のﾁｪｰﾝ 
展開を進める必要 

– 米国の日本食店数は年率9%で増加を続
ける中、日系店の割合は1割ほどに留ま
る 

– 非日系に対し差別化しつつ、多店舗展開
可能なｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝを確立し、出店を進める
ことが必要 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-1) 外食 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

B 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 進出地域のﾀｰｹﾞｯﾄに合わせた製品展開が必要 

– 米国は地域によって人種構成や所得水準が大きく異なり、
食の嗜好への影響も大きい 
…"進出当初は白人層に受け入れられず撤退を余儀なくされた"（某外
食ﾁｪｰﾝ） 

– 日系には、訪日外国人の評価に基いて料理やｻｰﾋﾞｽを決
め、進出後に消費者の嗜好に合わずに撤退する例が多い 
…権八は、訪日外国人の支持が高かった本格手打ち蕎麦や焼き鳥を
そのままLAで展開したが、現地の米国人には単調で受け入れられな
かった 

A ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

 ターゲットの嗜好に即した商品を提供することを大前提に、今後の競争激化の中で、早期の出店加速に
より市場獲得することが重要 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

日系進出状況 

>多くの日系企業が進出す
る一方、幅広い浸透に向
けては今後の余地が残る 

– 多くの日系企業が日本食
ﾌﾞｰﾑも背景に進出を果たす 
…ｷｯｺｰﾏﾝ/味の素の調味料、
東洋水産の即席麺 

– 一方、種類や利用される場
面の幅など今後の開拓の余
地は残る（亀田製菓や明治
など菓子類は一定の進出） 

> ｷｯｺｰﾏﾝ、味の素、東洋水
産、明治、亀田製菓 

主な 
進出企業 

進出状況 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ラグジュアリー型 

主食浸透型 

サイドメニュー型 

◎ 

○ 

○ 

> ﾊｲｴﾝﾄﾞ店や富裕層（ﾆｭｰﾘｯﾁ等）での知名度
獲得により、ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙ含めた展開が期待できる
可能性 

機能性飲料・ 
食品型 ○ 

> 現地競合も強い分野だが、技術力を訴求した
展開可能性はあり 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

> 今後も増加が見込まれる日本食店（日系・非
日系）への販売拡大や、外食での日本食普及
を家庭食浸透に波及させる形での海外展開が
考えられる 

> 家庭食への日本食浸透や、ｷｯｺｰﾏﾝによる
Teriyakiの販売のように、非日本食への掛け合
わせを図れれば海外展開できる可能性がある
と考えられる 

 日本食ブームも背景に多くの企業が進出するが、更に幅広い浸透に向けては今後の余地が残る 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 製品価値を分かりやすく消費者に伝えられていない 

– 日本市場での差別化要因は、日系人など商品に馴染みの
ある層以外への訴求が難しい 

…日本酒は、細分化された製法/味の違いを消費者に伝え切れておら
ず、安価な米国産の日本酒が選ばれている 

…伊藤園のお～いお茶は、「日本の無糖で健康なお茶」というｼﾝﾌﾟﾙ
なﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞに成功し、味や英語のﾗﾍﾞﾙによる現地化を図った同社
別商品よりも圧倒的に支持が多かった 

> 中小は販路を開拓するﾉｳﾊｳ・資金力に乏しい 

– 広大な米国市場では営業外注が一般的だが、中小は営業
代行業者を活用するﾉｳﾊｳや資金力に乏しい 

B 

A > 外食での日本食人気を家庭食に 
向けて波及しきれていない 

– 外食で日本食ﾌﾞｰﾑが起こる一方、使用食
材に向けた関心を呼び起こすまでには
到っていない（提供される完成品に留まり、
使用食材への認知に至らない） 

– 日本の加工食品は異国の嗜好品と認識
されており、一部の調味料を除き、家庭食
進出に到っていない 
…Teriyakiや味の素は、用途が日本食に限定され
なかったために広く受け入れられた（ｷｯｺｰﾏﾝは
「Teriyaki」を米国の肉料理に提案する活動を続け、
家庭食への浸透に成功） 

主食浸透型 

ｻｲﾄﾞﾒﾆｭｰ型 

C 

 外食における日本食人気を、家庭料理や非日本食店に向けて波及させていくことができるかが今後の
拡大の鍵となる 
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政策的取組に係る提言 A) ファッション 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

ア
パ
レ
ル 

化
粧
品 

A > 大規模投資やショー・展示会等を通
じて認知拡大を図る 

> イベント・ショーの実施等によるサ
ポート 

中小は展示会でのﾌﾟﾚｾﾞﾝﾃｰ
ｼｮﾝ・交渉ﾉｳﾊｳが弱い 

欧米系ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞに押され、ﾌﾟﾚ
ｽﾃｰｼﾞ/ﾏｽ市場共に日系の知
名度は限定的 

成長余地のあるﾆｯﾁｾｸﾞﾒﾝﾄで
もﾌﾞﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞが弱い 

ﾏｽをﾀｰｹﾞｯﾄすると幅広い消
費者に対応した商品展開が
必要となり、収益化が難しい 

B 

C 

A 

B 

認知拡大に向けた競争が激し
く、多額の投資が必要となる
ｹｰｽが多い 

> 米国向けのサイズ・パターンを踏まえ
た製品展開を進める 

> 多様な消費者特性に関する知見共
有の支援 

> 勝ち得る領域を見定めた上で、 
強みを活かしたシェア獲得を狙う 

> ‐ 

> 米内外を含めグローバルで通用する
メガブランドを創出する 

> ノウハウの共有や言語サポート等に
よる支援 

> 商習慣の違いを踏まえた上で、効果
的なプレゼン・交渉を行うことで販売
機会拡大に繋げる 

> ジャパニーズコスメや日本の技術力
を伝えるプロモーション支援 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 米国消費者のニーズ・特性を踏まえた上で、まずは認知・ブランディングを強化していく取組が必要 
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政策的取組に係る提言 B) コンテンツ 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

解決すべき課題 

> 現地出版社・電子チャネルとも連携
し電子配信を進める 

> ANEWを通じたハリウッド進出支援、
補助金等を通じた進出促進支援 

> 他国での展開を見据えたコンテンツ
作りに取り組む 

> ローカライズ対応支援等 

> ANEW等、外部機関の活用によるリメ
イクや、映画際への参加を通じ、ハリ
ウッドへ積極的にアピールする 

> コンテンツの二次利用を促進する契
約のあり方の整備・普及 

米国大手ｼﾈﾏﾁｪｰﾝでの上映機会が 
少ない 

ｺﾝﾃﾝﾂ力のあるﾏﾝｶﾞ分野の 
電子配信対応に遅れ 

A 

B 

ｱﾆﾒの倫理基準ｸﾘｱと作品本来の魅
力の両立に苦戦 

C 

二次利用に際しての煩雑な権利関係が
収益機会を阻害 

D 

> コンテンツ制作時から海外展開を見
据えた契約締結を進める 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

> コンテンツの二次利用を促進する契
約のあり方の整備・普及 
（  と同じ） A 

 二次利用に際しての権利関係の整備や電子コミックへの対応を進めつつ、影響力の大きいハリウッドへ
の進出拡大も目指していきたい 
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政策的取組に係る提言 C) 食 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

加
工
食
品
・飲
料 

外
食 

外食での日本食人気を家庭食
に向けて波及しきれていない 

製品価値を分かりやすく 
消費者に伝えられていない 

進出地域のﾀｰｹﾞｯﾄに合わせた
製品展開が必要 

 

中小は販路を開拓する 
ﾉｳﾊｳ・資金力に乏しい 

A 

B 

C 

A 

B 

> 進出する地域の消費者ニーズを捉
えた製品展開を進める 

> 現地嗜好の知見共有等による支援 

> 非日系に差別化しつつ、多店舗展開
可能なオペレーションを確立する 

> - 

> 試食や実演等を通じ、製品知識に乏
しい消費者に価値を訴求する取組を
進める 

> 食文化紹介イベント等、消費者の日
本食の知識を広める支援 

> 商社を活用した現地販路開拓等に取
り組む 

> 商社等を通じたマッチング支援や初
期投資に係る支援等 

> 外食との連携や試食・レシピ紹介等
により家庭への食文化浸透を進める 

競争が激化する中、 
早期のﾁｪｰﾝ展開が必要 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 外食において築かれつつある日本食の人気を更に拡大しつつ、加工食品・飲料分野にまで食文化とし
て波及させていく取組が必要 

> 食文化紹介イベントや外食企業・食
品メーカーのマッチング等により日本
食伝達をサポートする等の支援 
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三位一体での取組の考え方 

NY・CA等
の大都市
部のポスト
ベビーブー
ム世代 

ニュー 
リッチ層 

米国独自の進化も 
促す形での日本流 
ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝの提案 

健康・質実な 
ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ・ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ
の総合的提案 

ｽﾃｰﾀｽを引きたてる
新ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞﾗｸﾞｼﾞｭｱ
ﾘーとしての打ち出し 

分野横断での取組例（案） 捉え方 ターゲット 政府支援の考え方 

> 日本として打ち出したい健康・質実
をモチーフとしつつ、ライフスタイ
ルの様々な要素に対し、各種米国
専門家がアイディアを競い合うコン
テストの開催 

> コンテストの題材は、日系スポン
サー企業の特定商品のアレンジ 
…参画外食チェーンの新メニュー
を米国人シェフが考案 等 

> 優秀作品は商品化し、ビジネス化 

> 日系ラグジュアリー製品を取りま
とめ、ジャパニーズラグジュア
リーとして提案 

– 日本が強みとする合理性・機
能性の極みとしてのブランド
ストーリーを打ち出し 

– ニューリッチ層に影響力のあ
る人物にジャパニーズ 
ラグジュアリーのPRを要請 

> 日系スポンサー企業
の取りまとめ、メディア
への働きかけ、開催費
用補助等による支援
が考えられる 

> 日系企業の取りまとめ
やPR人材候補への働
きかけが考えられる 

日系商品を 
テーマにイノベー
ションを競うコンテ
ストの実施 

新カテゴリとして
のジャパニーズ 
ラグジュアリーの
創出 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 米国におけるターゲットの価値観・ライフスタイルを前提にすれば、分野横断的な取組として例えば以下
が考えられる 
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フランス 



165 

> フランスでの有望なターゲットは、「都市部のポストベビーブーム世代」及び「日系コンテンツに親しむ幼少
世代」の大きく二つ 

> ファッション・コンテンツ・食のいずれも部分的には日系への高い認知と評価を得ているものの、一部大手
企業を除けば総じて日系の進出が進んでいるとは言えず、本格的展開には到っていない 

– ファッション：デザイナーズブランドはジャポニズムとして評価されるも、ビジネス化には苦戦しており、マスブランド向け
はユニクロ・MUJI等の一部大手を除き中小ブランドの認知は限定的。化粧品も強力な仏系ブランドに対抗できていない 

– コンテンツ：アニメ・マンガを中心に幼少世代・コアファンを主とした人気を得ているが、倫理規制・放映料の課題から新
作の放映が限定的で、ファン層の広がりや、他分野への波及に欠ける。ドラマ・音楽はほぼ流通していない 

– 食：日本食人気は高い一方で寿司・焼き鳥以外への拡充余地が大きく、かつ廉価な非日系店が中心のために、食文化
としての幅・深みは未だ限定的であり、外食企業の進出意欲も低い 

> 各分野における課題解決に向けた民間・政府の取組の考え方は主に以下の通り 

– ファッション：（民間）マスブランドの進出拡大、デザイナーズブランドのビジネス的海外展開と更なる拡大 
         （政府）マスブランドの進出促進と大規模店舗出店に際しての国レベルの交渉サポート 

– コンテンツ：（民間）新作アニメの放映増大による更なる浸透、ファン層の拡大 
        （政府）補助金等による進出促進等 

– 食：（民間）質・価格面での非日系への対抗と、外食における日本食人気の家庭食での取り込み 
   （政府）外食企業の進出促進を起点とした日本食文化の質・幅両面での深化と加工食品・飲料への波及支援 

– 分野横断：ターゲットのライフスタイル・価値観と、現状日系が抱える課題を前提に、例えば「仏向けにカスタマイズされ
たジャパニーズライフスタイル提案型イベント」といった取組は有効と考えられる 

> 以上、各分野において日本の個性が高く評価され、大きな好機が生じているものの、日系企業による進出
意欲はいずれの分野も一部企業を除けば高いとは言えない状況。世界への流行発信力が高い同国での
日本文化伝播と浸透を戦略的に狙うのであれば、企業の進出促進がまず求められるところとなる 

フランスでの展開に係るまとめ 
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最重点国・地域選定時の評価まとめ  フランスの基礎情報 

基礎情報と評価まとめ 

食 コンテンツ ファッション 

2020年の 
市場規模 
[USD] 

成長性（CAGR） 
['13-'20] 

日本の 
競争優位性 

世界に向けた 
流行発信源 

外国資本による
潜在的市場の
先行獲得状況 

高 中 

コンテンツ・食規制はやや厳しいが、
ファッションは大きな障壁なし 

今後の市場成長は鈍いが、世界への流行発信源であり、 
日本の競争優位性も見込まれる国 

Source:総務省統計、 JETRO、Euromonitor、フランス労働省、ローランド・ベルガー分析 

人口 

名目GDP 

一人当たり名目GDP 

市
場
規
模 

ファッション 

コンテンツ 

食 

主な都市の人口 

所得層別人口構成1) 

人種構成 

2013年 2020年 

富裕層73%、アッパーミドル20%、 
ロウワーミドル6%、低所得層1% 

6,430万人 6,657万人 

USD bn 
82.4 

USD bn 
88.1 

CAGR 

宗教 

1) 世帯年間可処分所得別の区分。低所得層：USD 5,000以下、ロウワーミドル：USD 5,000～15,000、アッパーミドル：USD 15,000～35,000、富裕層：USD 35,000～ 

低 
USD bn 

21.6 
USD bn 

26.9 

USD bn 
203.5 

USD bn 
227.3 

+1.0% 

+3.2% 

+1.6% 

+0.5% 

+1.1% 

+0.6% 

パリ223万人 

N/A（移民人口は400万人超） 

カトリック90%、他 

USD bn 
2,828.1 

USD bn 
3,053.5 

USD  
44,322.4 

USD  
46,245.3 

中 高 中 

低 低 

高 

高 高 高 

 フランスは、今後の市場成長は鈍いが、世界への影響波及を狙う上で重要であり、各種日系製品の受
容度が高い国として最重点国・地域に選定 
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1)フランス本土23地域の内、人口が多い7地域のみ記載 
2) INSEEの2005-30各地域の人口割合平均と2013年の総人口から推定 

地域別1) 都市部（Île-de-France）世代別 

2013年人口2)[百万人] 2012年平均年収 [EUR] 2013年人口[百万人] 日系の受容性 

Rhône- 

Alpes 
6.6 

Île-de- 

France 

（ﾊﾟﾘ近郊 

都市部） 

12.2 

Bretagne 3.3 

Aquitaine 3.4 

Pays de  

la Loire 
3.8 

Nord-Pas- 

de-Calais 
4.2 

Provence- 

Alpes-Côte  

d’Azur 

5.3 

EU設立前に生まれ
育ち愛国心が強い
一方、他国（特に欧
州圏外のもの）への
受容性は高くない 

EU設立に伴い、 
欧州市民としての
意識が高く、国際的 

ﾎﾟｽﾄ・ﾍﾞﾋﾞｰﾌﾞｰﾑ 
世代同様に高い 

19歳以下 3.1 

ポスト・ 

ベビーブーム 

世代(20~44歳) 

4.3 

戦後 

ベビーブーム 

世代(45~64歳) 

2.9 

65歳以上 1.6 

△ 

◎ 

◎ 

19,621 

20,064 

20,495 

20,250 

26,411 

19,089 

19,915 

 人口や生活水準に鑑みると、パリ近郊都市部の、特に外国文化の受容性が高いポスト・ベビーブーム世
代がターゲットセグメントとして有望 

フランスにおける有望なターゲットセグメント 
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ターゲットセグメントの 
分野横断的捉え方 ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイル 

 

自分らしい 
ライフスタイルへの 
こだわりが強い 

 

> 価値観が平等・秩序から自由へ移行し、自分らしい生活を求め
る傾向が強い 

> 事実婚含め未婚率が高い世代であり、自分の時間を楽しみ、
追求しやすい人々が多い（子供のいる既婚者でも夫婦や自分
の時間を楽しむ傾向が比較的強い） 

> 贅沢品に囲まれるより、ｼﾝﾌﾟﾙなものを嗜好として好む傾向 

 

質を重視しつつ、伝統と
モダンの融合を楽しむ 

> 流行ものや、ﾌﾞﾗﾝﾄﾞが前面に押し出されたものはあまり好まない
が、歴史や伝統を尊重・重視しつつﾓﾀﾞﾝとの調和が感じられるも
のは評価が高い 

> 倹約志向が強いが、高品質なものへの需要は大きい 

– 富裕層は高品質なものをお金を惜しまず購入するが、中間層
以下はｾｰﾙを待つなど経済的な買い物を心がけている 

 

異文化への受容性が 
高いが、仏的にカスタマ
イズされたものの方が 
受け入れ易い 

> EU市民として英語化・国際化が進み異文化への受容性が高い 

> 一方で、和食などﾌﾗﾝｽ文化から大きく離れたものは、ﾛｰｶﾗｲ
ｽﾞ・ｶｽﾀﾏｲｽﾞされたものの方がﾏｽ層は受け入れ易い 
…ﾌﾗﾝｽのﾏｸﾄﾞﾅﾙﾄﾞはﾌﾗﾝｽﾊﾟﾝを仕様したﾒﾆｭｰやﾜｲﾝの提供、
町並みに合わせた外観等、仏仕様に大きく合わせこみ 

1 

2 

3 

Source: 現地インタビュー、雑誌・新聞・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

ｼﾝﾌﾟﾙで高品質な 
ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ・ 

ﾗｲﾌｽﾀｲﾙを提案 

日本の伝統的側面を 
打ち出しつつも、 

仏向けにｶｽﾀﾏｲｽﾞした
取り込み 

ターゲットセグメントの価値観・ライフスタイルと分野横断的捉え方 

 ターゲットセグメントであるパリ近郊都市部のポスト・ベビーブーム世代の価値観・ライフスタイルを踏ま
えた分野横断的な捉え方としては、以下の通り想定 

※以下を踏まえた三位一体
の取組の詳細については 
「④三位一体での取組」に
て後述 
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（参考）フランスにおける長期的なターゲット取り込みの可能性 

日系製品との 

関わり 

今後の機会 

幼少期 中学生～高校生 成人後 

大多数が日系ｱﾆﾒに親しむ 

> ｸﾞﾚﾝﾀｲｻﾞｰ(1978)の大ﾋｯﾄ以降、
仏の小学生世代には日本のｱ
ﾆﾒが浸透 

> 共働き家庭が増え、子供がﾃﾚ
ﾋﾞを見る時間が長い 

しかし、日本への関心を高
めるには至っていない 

> 10年以上前から同じﾀｲﾄﾙが放
映され、ややﾏﾝﾈﾘ気味 

> 視聴者の子供は日本のｱﾆﾒと
は意識せずに見ている 

一部のｺｱなﾌｧﾝ層は 
ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの消費を継続 

一部のｺｱなﾌｧﾝ層は 
ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの消費を継続 

一部はﾊｲｴﾝﾄﾞな和食や日本
のﾃﾞｻﾞｲﾅｰｽﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞ等への
興味を持ち始める 

上記層の他は、寿司・焼き
鳥等の部分的な日本製品に
のみ触れる 

大多数はｱﾆﾒから卒業し、 
日系製品との関わりは失わ
れる 

> 仏社会では大人/子供の区別を
重視する風潮 

> 日本ｱﾆﾒは一般的に子供向け
と認知されている 

> 新作ｱﾆﾒを展開するととも
に、食など他分野への 
波及を狙った仕掛けを 
組み込む 

> 左記取組により高めた 
日本との関係性の素地を
活かし、ﾌｧｯｼｮﾝ等の分野
における関心喚起を狙う 

> 左記取組により培った 
素地を更に活用し、日本
文化とのより深い関係性
を構築していく 

Source: 現地インタビュー、雑誌・新聞・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 幼少期に大多数の人々が日本のアニメに親しんでいる状況を踏まえれば、長期的な視野でのターゲット
取り込みも考えられる 
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フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン 

食 

コンテンツ 

アパレル 

化粧品 

外食 

加工食品 
・飲料 

> 現地ブランドにはない機能性化粧品（あぶら取り紙等）は、一定
の評価を得ている 

> 資生堂はスキンケア用品で限定的なプレゼンスを得る 

> 映画では、北野映画やジブリ作品の他、アニメとして長年親しま
れてきた作品（｢キャプテンハーロック｣等） 

> アニメ・漫画では、｢ドラゴンボール｣｢ONE PIECE｣等 

> キャラクターでは｢ハローキティ｣｢ポケモン｣｢ベイブレード｣等 

> 焼き鳥のタレに近い、醤油の調製品（キッコーマン「Kikkoman 
Sauce Soja Sucree」等）は受け入れられている 

> サダハル・アオキは、特に和の素材・テイストのチョコレートで高
評価を得る 

> ｢MIKADO｣（ポッキー）は、広く親しまれている 

> 定番の高級和食店（Nobu、あい田等）は既に浸透。メニュー別で
は、焼き鳥が寿司を越える人気 

> 専門店等の新たな形態のレストラン（なりたけ等）も受け入れられ
つつある 

> デザイナーズブランドはジャポニズムとして評価（sacai、コム・デ・
ギャルソン等） 

> 機能性の高さとシンプルなデザイン（MUJI、ユニクロ等） 

> ユニークなデザイン・機能と丁寧なものづくり（Tabio等） 

> 現地ブランドの人気が圧倒的 

> キャラクターでは、フランスのローカルキャラクター
（TinTin等）から国際的なアニメ映画のキャラクター
（カーズ等）へと人気が移ってきている 

> 日本のドラマ・音楽は、ほぼ流通していない 

 

> 日本食（寿司、焼き鳥等）のデリバリーやBENTOの
流行が拡大している 

> 現地人シェフの間では、抹茶やゆずなど日本の素
材を取り入れたメニューの考案が盛んになっている 

> MUJIは、製品デザインのミニマリズム精神に窺える
日本らしさで多くの消費者を惹きつけている 

> ユニクロは、ヒートテックに代表される高い機能性と、
かつてのベネトンを彷彿させるカラー展開によるイノ
ベーションで、人気を博している 

備考 

> SURIMI（かに風味かまぼこ）が流行し、オイル漬け
やロール等様々なアレンジ商品が楽しまれている 

> 健康志向が高まり、化学調味料を使用しない加工
食品などを扱うコーナーが拡大している 

日系で特に人気・受け入れられているもの 

（参考）フランスのターゲットにおける日系製品の受容状況と今後の可能性 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-1) アパレル 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 > ﾊﾟﾘｺﾚ出展等を通じ、ﾗｸﾞｼﾞｭ
ｱﾘｰ市場ではｼﾞｬﾎﾟﾆｽﾞﾑと
してﾌﾞﾗﾝﾄﾞを確立 
…sacai、ｺﾑ・ﾃﾞ・ｷﾞｬﾙｿﾝなどは
COLETTEやL’ECLAIREURと
いった有名ｽﾄｱで販売され引き
続き人気 

> ﾏｽ市場ではﾕﾆｸﾛ、MUJIが
存在感を拡大 
…但し、ﾕﾆｸﾛやMUJIなど限られ 
た大手ﾌﾞﾗﾝﾄﾞしか店舗数を拡大
できていない 

> sacai、ｺﾑﾃﾞ・ｷﾞｬﾙｿﾝ、 
ﾐｷﾓﾄ 

> 良品計画、ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝ
ｸﾞ、Tabio 等 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

デザイナーズラグ
ジュアリー型 

ストアブランドSPA型 

カテゴリー特化型 

ファストファッション
型 

有望と考えられる海外展開モデル 

◎ 

○ 

△ 

◎ 

> ｺﾑ･ﾃﾞ･ｷﾞｬﾙｿﾝやﾖｰｼﾞ･ﾔﾏﾓﾄ等、80年代にｼﾞｬﾎﾟﾆ
ｽﾞﾑを巻き起こしたﾃﾞｻﾞｲﾅｰの影響力は依然とし
て強く、近年はSacai等の新興ブランドも評価され
ている 

> パリが世界のファッションの中心地である中、日
本のトレンド/ファストファッションの影響力は殆ど
無く基本的には難しい 

> 日本製に対する評価は基本的に高いため、ス
ニーカー、靴下、鞄などのカテゴリーにて一定の
ブランドが受け入られつつある 

> ユニクロ、MUJIは価格、機能性、デザインのバラ
ンスが評価され認知度、人気が急上昇中 

 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 デザイナーズラグジュアリー系はジャポニズムとしての地位を確立する一方、近年マス向けのストアブラ
ンド型も認知度を高めている 
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> 中小企業は、展示会の商談で必要となるﾌﾟﾚｾﾞ
ﾝ・交渉ｽｷﾙが不足気味 
– 仏側の商慣習上、即契約・商談を求める傾向が強く、
語学力を含めﾌﾟﾚｾﾞﾝ・交渉ｽｷﾙが求められるが、多く
の中小企業でそれを担える人材が不足 

– そもそも出展経験が乏しく参加に消極的な企業もあ
り 
 

> パリにおける出店のハードルが高い 

– 出店に必要な作業が煩雑、かつ認可まで時間を要
する 

– 特に一等地出店は難しく、ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ強化に繋がるもの
の現地事業者組合等との交渉が必要で数年のﾌﾟﾛ
ｼﾞｪｸﾄとなるケースが多い 
…ﾕﾆｸﾛが断念したｼｬﾝｾﾞﾘｾﾞ通りへの出店を、H&Mは
弁護士集団を組成し交渉することで達成 
…ZARAも当初出店に苦労し、数年がかりで出店に成
功 

> ﾃﾞｻﾞｲﾅｰｽﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞは評価が高いが
ﾋﾞｼﾞﾈｽ化には苦戦 
– ﾊﾟﾘｺﾚへの出展やｺﾝｾﾌﾟﾄｽﾄｱへの出
品実積み、ｼﾞｬﾎﾟﾆｽﾞﾑとしての評価は
高いものの、収益化には苦戦してい
るﾌﾞﾗﾝﾄﾞが多い模様 

– ﾊﾟﾘの店舗費用やｺﾚｸｼｮﾝ費用が重い
ことが主たる背景 

日系企業の課題 A) ファッション A-1) アパレル 

A 

B 

C 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

デザイナーズ
ラグジュア
リー型 

 フランス、特にパリ独特の敷居の高さが共通の課題として存在。特に、リソースに限りがある中小企業に
はハードルが高い 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル A) ファッション A-2) 化粧品 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 

> 資生堂 

> 花王 

> ｻﾝｽﾀｰ 等 

> ﾌﾗﾝｽ市場で日系1位の 
資生堂でもｼｪｱは1%に 
留まり、苦戦中 
– 1980年から進出するも、認知
度は依然として高くない 

– 一方、国内ﾄｯﾌﾟ2の仏ﾛﾚｱﾙ、
LVMHだけで30%以上のｼｪｱ
を有する 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

グローバル 
メガブランド型 

マス向け高機能型 

有望と考えられる海外展開モデル 

△ 

△ 

> 資生堂が進出し一部のコアなファンを掴んで
いるものの、ロレアル、LVMHのお膝元であり、
シェア拡大は簡単ではない 

> マスでは現状殆ど存在感が無く、現地に無い
一部の高機能ニッチ商品は受け入られるもの
のシェア拡大は難しい 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 仏系のブランド力が圧倒的である中、日系の認知度は極めて限定的 
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> 現地ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞの強力さを背景に認知度が低い 

– ﾛﾚｱﾙがﾛﾚｱﾙ ﾊﾟﾘやﾗﾝｺﾑといったﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞで市場を 
ﾏｽからﾌﾟﾚﾐｱﾑまで席巻しており、仏系以外ではP&G・ﾕﾆﾘｰﾊﾞ
でさえｼｪｱは5%前後に留まる 

– 日系化粧品の認知度は極めて低く、消費者の検討の俎上に
上がることができていない 

> ﾆｯﾁ領域でもﾌﾟﾚｾﾞﾝｽを発揮できていない 

– ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの真正面からの対抗は難しいとしても、日本の技
術力を活かしたﾆｯﾁ領域には機会が存在 

– しかし、身体的特徴（顔つき、体質）や嗜好がｱｼﾞｱと大きく異
なる欧州の消費者ﾆｰｽﾞへの対応が弱い 

…ﾜﾝﾎﾟｲﾝﾄﾒｲｸ、ｵｰﾙｲﾝﾜﾝのｽｷﾝｹｱ、ｵｰｶﾞﾆｯｸ等もﾛﾚｱﾙやﾛｸ
ｼﾀﾝ等、仏系のﾌﾟﾚｾﾞﾝｽが高い 

日系企業の課題 A) ファッション A-2) 化粧品 

A 

B 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

N.A 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 特定の海外展開モデルに紐づく課題 

 フランスの化粧品市場は成熟しておりかつ強力な地場プレーヤーが支配しているため、日系による今後
の開拓は非常に難易度が高い 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル B) コンテンツ 

日系進出状況 

> ﾅﾙﾄ/ﾜﾝﾋﾟｰｽ/Fairy Tail 

> ｷﾃｨ、北野映画 等 
主な進出
コンテンツ 

進出状況 > ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの認知度は非常に
高いものの、新作の進出は鈍
化している 
– 小学生時代には大多数層が日系
ｱﾆﾒに親しむ（一方で新作の進出
ｱﾆﾒは鈍化しており、ﾄﾞﾗｺﾞﾝﾎﾞｰﾙ
等の名作が中心） 

– ﾏﾝｶﾞもﾅﾙﾄ/Tail/ﾜﾝﾋﾟｰｽなど早期
進出作品が活躍 

> 日本文化そのものへのﾌｧﾝも
多く、2000年から開催されてい
るJapan Expo1)の2013年の来場
者は23万人を超えた 

> 他分野では、ｷﾃｨ（ﾌﾗﾝｽだけ
で約300の商品を対象にﾗｲｾﾝ
ｽ契約）や北野映画などを例
外とし、日本ｺﾝﾃﾝﾂの認知度
は高くはない 

Source: Human Media、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

コンテンツ力 
立脚型 

ローカライズ 
作り込み型 

オープン 
イノベーション型 

ソーシャルメディア 
先行型 

有望と考えられる海外展開モデル 

○ 

○ 

○ 

○ 

> ﾊﾛｰｷﾃｨがﾌﾗﾝｽだけで約300の商品を対象と
したﾗｲｾﾝｽ・現地業者でのﾛｰｶﾗｲｽﾞが行われ
ているように、同種の海外展開事例は今後も
創出され得る 

> ﾌﾗﾝｽのみならず、欧州及び世界各国への横
展開を見据えて収益化を図る前提であれば、
収益機会が大きく、可能性があると考えられる 

> 現状でもｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞ人気は非常に高く、、引き
続き言語対応や倫理規制対応等の最低限の
ﾛｰｶﾗｲｽﾞでの展開が可能と目される（但しｱﾆﾒ
は放送局のｺｽﾄﾆｰｽﾞを満たす必要） 

> きゃりーぱみゅぱみゅ・初音ﾐｸのような海外展
開事例は今後も創出され得ると考えられる 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

1)  漫画・アニメ・ゲーム・音楽をはじめとして、書道・武道などの伝統文化を含んだ日本文化の博覧会的イベント 

 アニメ・マンガは高い認知と人気を誇り、小学生時代には大多数層が親しんでいる 
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海外展開モデルに関わらず共通の課題 

N/A 

日系企業の課題 B) コンテンツ 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 新作ｱﾆﾒが倫理規制・放映料の面からﾃﾚﾋﾞ放送され
にくい 

– ｱﾆﾒは未成年を対象とし、倫理規制が厳格 
…特に暴力・性・ﾀﾊﾞｺの描写には敏感 

– ﾃﾚﾋﾞ局は予算削減の一環として、吹き替え/字幕作成費用の
負担を行わなくなった 

– 結果、日本ｱﾆﾒは聖闘士星矢/ﾄﾞﾗｺﾞﾝﾎﾞｰﾙ等の古い名作ば
かりでﾏﾝﾈﾘ化している 

> 子供とｺｱﾌｧﾝ層を中心とした人気に留まっている 

– 仏社会は大人/子供の区別を重視する風潮がある中、古い
名作中心の日本ｱﾆﾒは子供向けと認識 

– ｼﾞﾌﾞﾘｱﾆﾒは老若男女を問わず受け入れられており、新作放
映による拡大機会はあるが、現状は小学生・ｺｱﾌｧﾝに限定 

B 

A 

 アニメ・マンガへの高い評価を活かし、子供とコアファン層以外への拡大、新作の展開拡大が今後の成
長余地として存在 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-1) 外食 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 

> 虎屋 

> 山崎製ﾊﾟﾝ 

> なりたけ（ﾗｰﾒﾝ）等 

> 日本食は健康食として人
気が高いものの、日系外
食店の存在感は薄い 

– 特に普及している寿司・焼き
鳥においても、経営の9割は
中国・韓国系と仏系 

– 日系進出はﾊｲｴﾝﾄﾞな和食 
ﾚｽﾄﾗﾝや専門店に限られる 

Source: Jetro、新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ジャパニーズ 
ラグジュアリー型 

ジャパニーズ 
プレミアム型 

ローカライズ・ 
マス型 

◎ 

△ 

△ 

> 世界への食の影響力が強いﾌﾗﾝｽで、ﾐｼｭﾗﾝ
一つ星を獲得したあい田のように、ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰ
を評価する素地があり、世界への影響力が強
い同国で高い評価を受けることで、その後の
展開においても有利に働くと考えられる 

> 非日系店と比して遜色ない水準の価格帯で、
品質面での評価が得られれば海外展開し得
る可能性があると考えられる 

> 但し物件確保の規制面から、多店舗への迅速
な展開にはややﾊｰﾄﾞﾙ 

> 廉価な非日系店が多く、評価も受けている状
況に鑑みると、"日本発"のﾌﾞﾗﾝﾄﾞを活用しての
高めの価格設定はやや難しい可能性がある
か 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

 日本食人気は高いが非日系チェーンによる寿司・焼き鳥が中心であり、質及び幅の面で乏しい 
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> 大衆向けﾌﾟﾚﾐｱﾑ・ﾏｽ価格帯で、提
供価格を正当化し得る消費者評価
を得られていない 

– 非日系が提供する廉価品が幅を利か
せ、消費者に違いを認知させるに到っ
ていない 

– 日系店のこだわりが強く、非日系に比
して高価格のため、違いを訴求する機
会にも乏しい 

> 外食ﾁｪｰﾝの出店意欲が低い 

– 非日系に対抗してﾀｰｹﾞｯﾄ消費者獲得
する難易度、規制面での出店難易度
の高さから、外食ﾁｪｰﾝはより進出しや
すいｱｼﾞｱへの進出を優先 

– 結果として、非日系ﾁｪｰﾝに面として対
抗できる環境が醸成されない 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-1) 外食 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

B 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 規制・賃料面での出店難易度が高い 

– 飲食出店には、既存事業者からの営業権買取が必要だ
が、中小には売り手探し・価格交渉が困難 

– 賃料が高く、飲食店の集まるﾊﾟﾘ8区の1平米あたり賃貸価
格は1万ﾕｰﾛ/月を超えることもある 

A ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ 
ﾌﾟﾚﾐｱﾑ型 

ﾛｰｶﾗｲｽﾞ 
・ﾏｽ型 

C 

 厳しい出店規制や高額な賃料が進出に際しての障壁となっており、日系外食チェーンの出店意欲も高く
ない 
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日系企業の進出状況と有望な海外展開モデル C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

日系進出状況 

主な 
進出企業 

進出状況 

> 味の素冷凍食品 
> ｷｯｺｰﾏﾝ 
> 日清食品 等 

> 非日系日本食店向け、 
消費者向け共に進出は限定的 

– 味の素冷凍食品は簡素な調理と
質の高さを訴求し、ｵﾍﾟﾗ座界隈の
約180件の非日系日本食店の65%
に冷凍餃子を販売するなど海外
展開 

– ﾊｲｴﾝﾄﾞ店には高価な日本酒（獺
祭/醸し人九平次）等が進出 

> 日本食の枠に留まらない食料
品で進出が進むものもあり 
…ｷｯｺｰﾏﾝの甘みのあるｽｸﾚｿｰｽや、
ﾌﾞｲﾖﾝｽｰﾌﾟ・短めの麺など高度にﾛｰｶ
ﾗｲｽﾞした日清のﾇｰﾄﾞﾙ等 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

有望と考えられる海外展開モデル 

ラグジュアリー型 

主食浸透型 

サイドメニュー型 

◎ 

○ 

○ 

機能性飲料・ 
食品型 ○ 

◎：特に有望 
○：有望 
△：相対的に難易度が高い 

> ﾊｲｴﾝﾄﾞ店や富裕層での知名度獲得により、ｸﾞ
ﾛｰﾊﾞﾙ含めた展開が期待できる可能性 

> 日本の技術力を訴求した展開可能性が考えら
れる 

> 味の素冷凍食品のように、質の高さの訴求に
よる日本食店への販売や、日清食品のように
ﾌﾗﾝｽ人の嗜好に沿った訴求ができれば展開
できる可能性 

> 品質面や低価格化による非日系店への販売
や、ｷｯｺｰﾏﾝのｽｸﾚｿｰｽのように現地の嗜好に
沿った訴求ができれば展開できる可能性 

 非日系日本食店向け・消費者向け共に、進出は一部の企業に留まっている状況 
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> 廉価な非日系外食ﾁｪｰﾝへの販売が
価格面で受け入れられない 

– 外食で大多数を占める廉価な非日系
店では、質の高さや使い易さを十分に
訴求できれなければ販売が難しい 

海外展開モデルに関わらず共通の課題 

日系企業の課題 C) 食 C-2) 加工食品・飲料 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

C 

特定の海外展開モデルに紐づく課題 

> 家庭への日本食浸透が進まず消費者需要が少ない 

– 消費者は外食で幅・質共に限られたﾒﾆｭｰにしか触れてお
らず、家庭で日本食を楽しむ段階に到っていない 

> 中小企業は規制動向の把握・対応が難しい 

– そもそも国別に異なり、細かく改定される法規制動向の把
握には多くのﾘｿｰｽを要し、中小にとってのﾊｰﾄﾞﾙが高く、 
ﾌﾗﾝｽは特に難しい 
…大手は自前で調査組織を抱えるが、中小には難しいの
ではないか（某加工食品ﾒｰｶｰ） 

– かつ、ﾌﾗﾝｽへの進出日系企業数は少なく、規制に関するﾀ
ｲﾑﾘｰな情報・知見が限定的 

A 

B 

主食浸透型 

ｻｲﾄﾞﾒﾆｭｰ型 

 非日系日本食店が大多数を占めている状況下、品質を売りとする日系製品の進出には外食も含めた 
日本食文化の深耕が必要 

第2章 第2節 最重点国・地域における議論の深堀りと政策的取組に係る提言 



181 

政策的取組に係る提言 A) ファッション 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

ア
パ
レ
ル 

化
粧
品 

> コレクション等での評価をビジネスに
繋げる取組を進める 

> ‐ 

中小は展示会でのﾌﾟﾚｾﾞﾝ・交渉
ｽｷﾙが不足気味 

現地ﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞの強力さを背景に
認知度が低い 

ﾆｯﾁ領域でもﾌﾟﾚｾﾞﾝｽを発揮 
できていない 

B 

C 

A 

B 

ﾃﾞｻﾞｲﾅｰｽﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞは評価が高い
がﾋﾞｼﾞﾈｽ化には苦戦 

> プロモーションの一環と捉えると共に、
弁護士等の専門家を交え綿密に交
渉を行う 

> 現地事業者組合との交渉を国・トップ
レベルでサポートする等の後押し 

> ‐ 

> 仏内外を含めグローバルで通用する
メガブランドを創出する 

> ノウハウの共有や言語サポート等に
よる支援 

> 商習慣の違いを踏まえた上で、効果
的なプレゼン・交渉を行うことで販売
機会拡大に繋げる 

ﾊﾟﾘにおける出店のﾊｰﾄﾞﾙが高い 

> 勝ち得る領域を見定めた上で、 
強みを活かしたシェア獲得を狙う 

> ジャパニーズコスメや日本の技術力
を伝えるプロモーション支援 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

A 

 現状乏しいブランド力・販売機会を拡大していく取組が必要となる中、政府支援はその後押しを中心に
行っていくことが考えられる 
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解決すべき課題 

政策的取組に係る提言 B) コンテンツ 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 

新作ｱﾆﾒが倫理規制・放映料
の面からﾃﾚﾋﾞ放送されにくい 

子供とｺｱﾌｧﾝ層を中心とした
人気に留まっている 

> 他国での横展開を見据えたコンテ
ンツづくりに取り組む 

> 放映料に代わる補助金や、ローカ
ライズ対応支援、スポンサーマッ
チングによる支援等 

> 広範な新作投入により、子供以外
を惹き付ける展開を進める 

A 

B 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

> － 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

 現在人気の最も大きいアニメ・マンガの展開を更に拡大していくことを狙っていきたい 
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政策的取組に係る提言 C) 食 

課題解決に向けた考え方（民間） 政策による支援の余地 解決すべき課題 

外
食 

加
工
食
品
・飲
料 

大衆向けﾌﾟﾚﾐｱﾑ・ﾏｽ価格帯で、
提供価格を正当化し得る消費
者評価を得られていない 

規制・賃料面での出店難易度
が高い 

中小企業は規制動向の 
把握・対応が難しい 

廉価な非日系外食ﾁｪｰﾝへの
販売が価格面で受け入れられ
ない 

外食チェーンの出店意欲が 
低い 

家庭への日本食浸透が進まず
消費者需要が少ない 

A 

B 

C 

A 

C 

B 

> 味の違いを訴求するための取組、又
は提供価格を下げるための取組を進
める 

> 食文化紹介イベント等により質の高い
日本食を伝える支援 

> 上記支援や出店インセンティブ付与等
を通じた支援 

> 現地不動産情報の収集により、少しで
も良い賃料での契約や営業権の買取
努める 

> 飲食店出店に際して必要な営業権の
買取をサポートする仕組み構築等の
支援 

> ‐ 

> ‐ > 味の違いを訴求するための取組、又
は提供価格を下げるための取組を進
める 

> 法規制情報を集約したデータベース
構築等による支援 

> JETRO等の公的機関活用による対応
を進める 

> 外食との連携や試食・レシピ紹介等
により家庭への食文化浸透を進める 

・・・最重点各国共通 
  で必要な取組 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

 外食分野における幅・質両面での底上げを起点に、加工食品・飲料含めた日本食文化に波及させていく
取組が重要 

> 食文化紹介イベントや外食企業・食
品メーカーのマッチング等により日本
食伝達をサポートする等の支援 
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都市部の 
ポスト 
ベビー 
ブーム 
世代 

分野横断での取組例（案） 捉え方 ターゲット 政府支援の考え方 

> 現地百貨店と協業し、日本の伝統
的かつフランス人の嗜好に合うよ
うなシンプルで高品質な文化・製
品を選定し、日本型ライフスタイル
を提案するイベントを実施 

– 現地バイヤーによるフランス向
きの商品の選定 

– キュレーションされた選りすぐり
のブランドを展示・販売 

 

> 日本企業の取りまとめ、
運営補助等による支
援が考えられる 

ｼﾝﾌﾟﾙで高品質な 
ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞ・ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ

の提案 

日本の伝統的側面を
打ち出しつつも、 

仏向けにｶｽﾀﾏｲｽﾞした
取り込み 

仏向けにカスタマ
イズされたジャパ
ニーズライフスタイ
ル提案型イベント 

Source: 新聞・雑誌・調査記事等、ローランド・ベルガー分析 

三位一体での取組の考え方 

 フランスにおけるターゲットの価値観・ライフスタイルを前提にすれば、分野横断的な取組として例えば
以下が考えられる 
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最重点国・地域における取組に係る提言の俯瞰的整理 

 以上、本節において検討を行った最重点国・地域に関する議論につき、主だったものを以下の通り整理
した 

概
況 

取
組
の
提
言 

ﾌ
ｧ
ｯ
ｼ
ｮﾝ

 
ｺ
ﾝ
ﾃ
ﾝ
ﾂ

 

食 
ﾌ
ｧ
ｯ
ｼ
ｮﾝ

 
ｺ
ﾝ
ﾃ
ﾝ
ﾂ

 

食 

中国 タイ インドネシア 米国 フランス 

> 違法ｺﾝﾃﾝﾂ流通に係る規制・取り締まり強化に対する支援 

> ﾊﾗﾙ取得支援 

> 外食は沿岸部の賃料が高
騰する一方で内陸部への進
出は乏しい > 外食は相当程度浸透するも、

品質も高い非日系日本食店
への対抗が重要 

> 廉価な非日系への差別化 
> ｲﾝﾌﾗが未整備 
> ﾊﾗﾙ対応はやや難易度 

> 中小は広大な市場を押さえ
る販路の開拓ﾉｳﾊｳと資金
力に乏しい 

> 日本食は人気だが廉価な
非日系の寿司・焼き鳥が主
で幅・質共に乏しい 

> 外食は営業権等の規制 

> 日系ｱﾊﾟﾚﾙ自体への評価は
高いが企業の進出意欲が
乏しい 

> ｱﾊﾟﾚﾙのﾊﾟﾘ出店支援（現地
組合との交渉ｻﾎﾟｰﾄ等） 

> 日系ｱﾊﾟﾚﾙ自体への評価は
高いが個々のﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾌﾞﾗﾝ
ﾃﾞｨﾝｸﾞ等には課題 

> ｱﾊﾟﾚﾙ開発・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ支援（現地ﾆｰｽﾞ・嗜好情報収集支援等） 
> 化粧品の輸出規制対応支援（JETRO等による支援強化） 
> ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞｺｽﾒや日本の技術力を伝えるための支援 

> ｺﾝﾃﾝﾂとの連携を促進する支援 
> ｱﾊﾟﾚﾙﾌﾞﾗﾝﾄﾞ保護支援（国内消費者意識の啓蒙や、国内での模倣品流通
に関する規制のあり方検討） 

> 一時的な補助金等による進出促進支援（海外での収益化を伴った海外展
開事例創出によりｺﾝﾃﾝﾂﾎﾙﾀﾞｰの進出意欲を後押しするまでの、過渡期に
おける暫定的措置として） 

> 収益化支援（ｽﾎﾟﾝｻｰﾏｯﾁﾝｸﾞ等） 
> ﾛｰｶﾗｲｽﾞ支援（現地ﾆｰｽﾞ・嗜好情報収集、倫理規制・言語対応等） 
> ｺﾝﾃﾝﾂの二次利用を促進する契約のあり方の整備・普及 

> 現地ﾆｰｽﾞ・嗜好情報収集支援 
> 食品に係る各国の規制動向に係る情報収集支援 

> 日本食伝達に向けた支援（食文化紹介ｲﾍﾞﾝﾄや外食企業・食品ﾒｰｶｰのﾏｯ
ﾁﾝｸﾞ等） 

> 外国番組の露出に係る 
当局の規制が厳しい 

> 化粧品では欧米ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙﾒｶﾞﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの対抗が必要 
> ｱﾊﾟﾚﾙ・化粧品共に韓国が韓流人気をﾃｺに勢力を強めている 

> ｼﾞｬﾊﾟﾆｰｽﾞｺｽﾒの認知度が低い 

> ｱﾊﾟﾚﾙは激しい競争の下、
認知度が低い 

> ｱﾊﾟﾚﾙはﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘｰ・ﾏｽの
双方で認知高まるも中小に
は進出の敷居が高い 

> 実写系ｺﾝﾃﾝﾂの露出減（放映料・ﾌｫｰﾏｯﾄ・韓国ﾄﾞﾗﾏの相対的な台頭等の課題） 
> 違法ｺﾝﾃﾝﾂが多く日系の収益機会を毀損 

> 実写系のﾄﾞﾗﾏ・映画はほぼ流通がない 

> ｱﾆﾒ・ﾏﾝｶﾞの人気は非常に高い 

> 日本食文化の広範な伝達・家庭食への浸透に余地 > 価格に見合った品質の訴求が課題 

> ｱﾊﾟﾚﾙは大手以外進出に乏
しく物件規制も厳しい 

> 化粧品のﾊﾗﾙ対応に好機 

> 表現に関わる規制が日本に比べ厳しい 

> 影響力の大きい大手ｼﾈﾏ
ﾁｪｰﾝでの上映機会がない 

> 二次利用に際しての煩雑な権利関係が収益機会を阻害 

> 現地へのﾛｰｶﾗｲｽﾞと日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ訴求のﾊﾞﾗﾝｽが必要 

> ｱﾊﾟﾚﾙのﾁｬﾈﾙ開拓支援 

> 外資規制ｸﾘｱ支援 

> ﾊﾘｳｯﾄﾞ進出支援（ANEWを
通じた支援等） 

> － 

> ｱﾊﾟﾚﾙの進出意欲促進支援 > ｱﾊﾟﾚﾙの店舗物件獲得支援 
> 化粧品のﾊﾗﾙ取得支援 

> 認知獲得ｻﾎﾟｰﾄ（ｲﾍﾞﾝﾄ・ｼｮｰ
の実施等） 

> 沿岸部の物件獲得支援 

> 離職率が高く人材の確保・育成の難易度が高い 

> （人材確保・育成が難しいことを踏まえ）簡素なｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ実
現に向けた支援（日系調理機械ﾒｰｶｰとのﾏｯﾁﾝｸﾞ等 

> 販路開拓に向けた商社との
ﾏｯﾁﾝｸﾞ支援 

> 営業権取得支援等による出
店促進 
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参考データ・出典一覧 
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参考データ・出典一覧（1/2） 

データ
ベース 

> Euromonitor 

> PwC、Global Media and Entertainment Outlook 
> 総務省統計局 

> 国際連合統計 
> 中国国家統計局 

> ITU、ICT Statistics 
> タイ、National Statistics Office 
> インドネシア統計庁 

> 米国勢調査局 

> フランス労働省 
> フランス、INSEE（フランス国立統計経済研究所） 

新聞・雑誌・
WEBサイト 
 

> WWD（各号） 
> William Reed Business Media、「レストランマガジン」 
> 日経ビジネス、コンテンツ強国へ（2014） 

> 日経ビジネス、爆発する日本食経済圏（2013） 

> 日経ビジネス、キッコーマンが上海万博に出展す
る高級料亭の狙いは（2010） 

> 日本経済新聞電子版、タイの「韓流」人気、化粧品
も（2014） 

> International Tradeshow（2014） 
> 東レ経営研究所、繊維トレンド 

> ダイヤモンドオンライン、リアル中国ビジネス
（2011） 

> ダイヤモンドオンライン、中国フロンティア開拓史
（2011） 

> ハロー、アメリカ市場情報（2010） 

> その他各種日刊紙 

> 各種企業HP 
> その他各種WEBサイト 

先行調査 
（1/3） 

> 外務省、海外における対日世論調査（各年度） 
> 総務省、世界情報通信事情 
> 文化庁、海外における著作権侵害等に関する
実態調査（2013） 

> 経済産業省、官民有識者会議資料 
> 経済産業省、クリティブ産業国際展開懇談会
「中間取りまとめ」 

> 経済産業省、クリエイティブ産業海外展開強化
に向けた調査報告書（2012） 

> 経済産業省、ファッション業況調査及びクール
ジャパンのトレンド・セッティングに関する波及
効果・波及経路の分析（2014） 

> 経済産業省、クールジャパン（日本食分野）発
掘のための産業分析調査（2014） 

> 経済産業省、中小企業海外展開等支援（生活
関連産業海外市場開拓支援事業＇海外市場
開拓のための戦略策定・販路開拓支援事業）
調査報告書（2010） 

> 経済産業省、中小企業海外展開等支援事業
（ファッション、子供用品、高機能繊維製品の中
国展開支援事業）実施報告書（2011） 

> 経済産業省、平成22年度 クール・ジャパン戦略
推進事業（メディア・コンテンツ分野における戦
略構築及び他分野への波及効果調査）（2011） 

> 大和総研、タイ・ベトナム・ミャンマーにおける食
品市場環境調査（2013年） 

> 三菱UFJリサーチ＆コンサルティング、アジア産
業基盤強化等事業（タイにおける日本のサービ
ス産業国際展開に関する調査）調査報告書
（2014） 
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参考データ・出典一覧（2/2） 

> JETRO、インドネシア日本食品消費動向調査
（2013） 

> JETRO、米国アパレル市場情報および販売の手引
き（2011） 

> JETRO、米国における日本食ビジネス（2013） 

> JETRO、マーケティング短信（フランス） 

> JETRO、フランスを中心とする欧州のコンテンツ市
場調査（2013） 

> JETRO、フランスにおける日本食・食材普及の現状
及び市場拡大可能性（2009） 

> JETRO、フランスにおける外食（日本食）産業進出
時の留意事項（2008） 

> HUMAN MEDIA、日本と世界のメディア×コンテンツ
市場データベース（2013、2014） 

> Deloitte、拡大するタイの男性用化粧品 

> 電通、ジャパンブランド調査（2014） 

> 電通、中国でのネット通販展開（現地日系企業の
進出可能性と活用について）（2011） 

> アジア太平洋研究所、日本企業立地先としてのア
ジアの魅力とリスク（2012） 

> 愛知大学国際問題研究所、中国における化粧品
市場の成り立ちと今後の展望（2013） 

> 都留文科大学、中国における化粧品市場の成り
立ちと今後の展望 

> A.T. Kearny，Global Cities Index（2014） 

> JTB西日本、東アジア食品産業海外展開支援事業
（インドネシアにおける進出可能性調査）調査報告
書（2010） 

> インドネシア総合研究所、クール・ジャパン戦略推
進事業（海外展開支援プロジェクト（インドネシアに
おけるコンテンツ及び食分野））（2013） 

> JETRO、マーケティング基礎情報 

> JETRO、通商広報（2011） 

> JETRO、中国市場開拓に挑む中小企業（2012） 

> JETRO、中国化粧品市場調査報告書（2012） 

> JETRO、中国におけるテレビ番組販売ハンドブック 

> JETRO、中国コンテンツ市場調査（2012） 

> JETRO、タイのアパレル市場に対する動向調査
（2011） 

> JETRO、タイ の化粧品 ・パーソナルケア商品市場
調査（2014） 

> JETRO、タイのコンテンツ市場調査（2013） 

> JETRO、日本食品に対する海外消費者アンケート
調査（バンコク、ジャカルタ）（2014） 

> JETRO、タイにおける食のマーケット調査（2012） 

> JETRO、タイにおけるサービス産業基礎調査
（2011） 

> JETRO、インドネシアにおけるファッション市場調査
（2012） 

> JETRO、インドネシアにおけるサービス産業基礎調
査（2011） 

先行調査 
（3/3） 

先行調査 
（2/3） 
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