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海外展開のすゝ め
～福岡商工会議所を活用して～

第九章　海外市場　台湾における海外食品物産展の活用・攻略方法

　今回は、日本食に関心が高いものの実績を上げることが
難しいとされる「台湾での物産展の攻略方法」について考え
ていきます。

■台湾概況
人口：2,300万人（年間約300万人が訪日）
面積：3万6千㎢（九州とほぼ同じ）
2018一人あたり名目GDP：2万5千ドル
　　　　　　　　　　　　　 （日本は3万9千ドル）
2018経済成長率：2.6％（日本は0.8％）

■海外物産展は「面白いもの」を探しにくる場
　海外物産展は、映画やお芝居などが上演される「劇場」の
ようなものであり、物産展に来られるお客様は「新たな発見
や刺激を楽しむ場」と考えて来店されます。
　ではどうやってお客様に面白いと感じてもらうのか。面白
いものとは「お客様にとってわからないもの、好奇心がわくも
の」です。わからないものが「何か」わかった瞬間、更に「自
分なりのアレンジをイメージできた」瞬間、更に面白がるもの
です。
　わからないものは売れないという定説がありますが、予想
を超える刺激を提供する必要があります。

■台湾独自のステージ
　まず、他の地域にない台湾ならではの市場特性について
お伝えします。
≪概況≫　日本の農林水産物お
よび食品の輸出先として香港、
米国についで第 3 位（出典：農
林水産省）。内訳として約 7 割
が農林水産物であり卵、牛肉の
伸びが大きい。
≪流通≫　日系小売店の店舗数が百貨店・コンビニと上位
を占める（出典：交流協会）。売上構成としては百貨店、コ
ンビニ、量販店と続く。
≪消費者≫　既に多くのお客様が観光客として日本に来た経
験を持ち、日本の最先端の商品とその価格について熟知し
ている（出典：福岡市）。世界の中でも高齢化率、肥満率が
高く安全、安心、健康の食品を求めている。甘いものを好
み、塩辛いもの、苦いものを嫌う。新商品が好きで、物産
展を娯楽の一つとして考えている。

■物産展でどう売るか
①お客様をみつける
　売場に来られたお客様が商品を眺めたのち、こちらの目を

見て微笑んだときはチャンスです。こちらもきちんと目を見
て微笑みを返す。これが売るための第一歩となります。
②試食について
　まず自分自身で商品に対する評価をしたいと考える人が多
いため、試食は、説明→試食ではなく試食→説明が効果的な
場合が多いです。ターゲットを絞って試食を出すこともありま
すが、台湾では試食を予めコストとして算定し積極的に行う
ことをお勧めします。（台北、台中、台南、高雄と南下すれ
ばするほど試食率は上がります。）
③語り続けることの大切さ
　試食の後の説明は一人称で一人に対して語り続けること
が重要です。
　目の前にいるお客様に語り続けることで、次から次へと増
えるお客様のたまりを作ります。そのためには次のお客様へ
は別の語りを、また次のお客様へはさらに別の語りを試し続
けながら、長くとどまり続ける語り、つまり刺激を与える語りを
探していきます。そこから商品は売れ、加えてたくさんの活
きた現地情報を日本にお土産として持ち帰ることもできます。
④日々変化のある売場づくり
　商品そのものを変えることが難しくても、配置を変化させ
ることは可能です。
　売場では、5S（整理、整頓、清掃、清潔、しつけ）を徹
底し、お客様が身長よりも少し下を左から右に目線を動かし、
右手で試食を受けとり右手で容器を捨てるといったお客様の
動きなど「物産展の基本」は日本と全く同じです。
　さらに重要なのは、お客様との語りの中での学びを活かし
売場を常に変化させていくことです。具体的には、お客様の
心を揺さぶったコメント、台湾料理に溶け込む作り方やメ
ニュー提案のポップに作り替える、セットで売りたいものを並
べる、売れ筋を中央に配置するなど変化を付けることが考え
られます。
　こういった変化を出店者自身が楽しめる売場は「面白い」と
お客様にも感じてもらえます。（台湾は、お客様の再来店率
が非常に高いと言われており、再来店ごとに買い廻り点数が
増えていく傾向にあります。）

■最後に
　競争が激化する台湾市場のなかで、他の日本企業と差別
化して販売しようと考えた場合に、台湾のお客様は、我々よ
りもクリエイティブでありかつ変化をさせるのが得意な人たち
であることを認識することが重要です。
　現地でしか見えないものがあります。是非とも商工会議所
の事業を通じて台湾まで足を運んでいただけたらと思います。

海外展開の経験がない方
にも「海外展開」のあれ
これを隔月で分かりやすく
お届け！

バックナンバーはこちら
からご覧いただけます！

海外展開のすゝめ

した場合でも、後でじっくりと高い技術力をテコに劣勢を
挽回することができるからである。

　実は、テレビを中心とする「黒物家電」で惨敗した日本
企業が、洗濯機、エアコン、冷蔵庫などの「白物家電」で
再起を図る大きな理由はここにある。「黒物家電」と比べ、
「白物家電」の製品サイクルは10年程度と長いからである。

　さらに、「白物家電」は国ごとに市場が細分化されてお
り、世界的な巨大市場が成立する可能性が低いことも、
日本企業にとっての好材料だ。「白物家電」に関する規格
は国ごとに異なる。そのため、韓国や台湾の企業が規格
大量生産を行い、日本企業が「コモディティ化」の波に巻
き込まれることが少ないのである。

　「白物家電」は各国のニーズも多様だ。

　例えば、中国では農薬の付いた野菜を洗うために専用
の洗濯機が売られている。かつて農村部では通常の洗濯
機で野菜を洗っていたが、野菜くずが詰まり故障すること
が多かったため、中国の家電メーカーが野菜専用の洗濯
機を開発したのだ。また、「共稼ぎ」の家庭が多く、日本
と違い食料品店があちこちにあるわけではないといった事
情もあり、大容量の冷蔵庫が好まれる。

　これに対して、ベジタリアンの多いインドの冷蔵庫は、
野菜室が大きくなければならない。また、インドでは中流
以上の家庭では家政婦を雇うことが多いので、「つまみ食
い」防止の目的で、冷蔵庫には鍵が必要だ。

　日本企業はこうした新興国の多様なニーズを的確に把握
し、消費者が本当に欲しがっているものを適正な価格で
供給する必要があるだろう。

　（10月21日執筆）

　グローバル市場におけるわが国の電機メーカーの苦戦
が伝えられて久しい。しかし、筆者は、日本企業はテレ
ビを中心とする「黒物家電」の市場では総じて苦戦してい
るものの、洗濯機、エアコン、冷蔵庫といった「白物家
電」の市場では一定の強みを発揮する余地があると考えて
いる。　

　まず、一般論として言えば、日本企業が実力を発揮で
きるのは、製品サイクルが長い分野である。

　わが国は「サラリーマン社会」なので、会社の意思決定
が遅いことが致命的な欠陥だ。「稟議（りんぎ）」といわれ
る手続きが重視され、最終的な意思決定までに膨大な関
係者の同意が必要とされる。

　これに対して、韓国や台湾などのオーナー企業は「鶴
の一声」で迅速な意思決定を行うことができる。

　この結果、日本企業は製品サイクルが短い分野に、後
から遅れて参入しても、その時点ですでに外国企業に果
実を刈り取られてしまっているケースが多いのである。

　製品サイクルが短い製品の代表例はテレビだ。通常、
テレビの製品サイクルは長くても5年なので、韓国・台湾
勢の低価格攻勢により、すぐに「コモディティ化」の嵐が
吹き荒れる。日本企業はこうしたグローバル市場の動きに
翻弄（ほんろう）されてきた。

　ちなみに、今や国民の生活必需品と言っても過言では
ないスマートフォンの製品サイクルは2年程度と極端に短
い。従って、日本企業が現在の迅速性に欠ける意思決定
方式を温存したままで、スマートフォン業界に参入したとし
ても、起死回生の「逆転ホームラン」を打てるとは到底考
えられない。

　これに対して、日本企業は製品サイクルが長い分野で
は比較的健闘してきた。代表例は、発電施設などの重
電、環境や鉄道といったインフラ関連、産業機械などの
分野である。

　こうした製品サイクルが長い分野は、先に参入した企業
が必ずしも有利だとは限らない。日本企業が遅れて参入
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