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１．事業概要

• １－１．目的
泡盛製造業は、製造業の少ない沖縄における貴重な地場産業であり、離
島を含む沖縄の地域経済や雇用を支える重要な産業であるが、泡盛出荷量
は減少傾向にあるなど厳しい状況に置かれている。

このため、泡盛製造業の自立的経営の促進に向け、「経済財政運営と改革
の基本方針2018」（平成30年６月閣議決定）も踏まえ、琉球泡盛海外輸出プ

ロジェクトを推進するため、酒税の保全及び酒類業組合等に関する法律（昭
和28年法律第7号）第2条第2項に規定する酒類製造業者のうち泡盛を製造

して販売する者（以下「泡盛製造業者」という。）が行う海外展開等の取組を
後押しする為、海外への販路開拓などに向けた先進的・モデル的な事業を
実施し、泡盛製造業全体の海外展開の動きを促進することを目指す。

• １－２．実施内容
本事業では、オーストラリア（シドニー）において、20代～30代の男女を想

定した泡盛をベースとしたRTD商品のマーケティングをソーシャルネットワー

キングサービスで実施することにより、オーストラリア市場におけるモデル事
業を創出し、今後の流通開拓・拡大につなげる。

ブランディング

商流構築調査

＜実施事項＞
◆RTD泡盛の商品開発
◆現地マーケティング会社に依
頼し、SNSマーケティングを実施。

＜実施事項＞
◆現地の家飲み需要の調査

＜実施事項＞
◆小売、通販会社との商談

３つの観点を意識したプロモーションの実施

輸出量 （令和2年度目標） 9KL
※令和元年度実績 4KL
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２．オーストラリア市場について
• 平成31年（令和元年）の酒類の地域別輸出金額でみると、オース
トラリアは9位で約23億円ほどであった。1位がビールの輸出額で

あり、ウイスキー、日本酒と続く。オーストラリアへの酒類の輸出
は増加傾向にあり、日本食ブームの影響から日本酒などが輸出
量を伸ばしている。

• ビールの消費量が圧倒的に多いが、次に多いのがウイスキーで
ある。このことから蒸留酒が現地で日本酒以上に受け入れられ
ていることがわかる。

オーストラリアにおける酒類の流通環境動向は下記の通り。今後、
泡盛が受け入れられるポテンシャルの高い市場であると考えられ
る。

• アルコール飲料の急激な流通拡大

• 日本食レストラン数の増加

• ビールに次いで蒸留酒が多く輸出されている市場

• ON PREMISE(業務用)市場でのカクテルの人気や、OFF
PREMISE(家庭用)市場でのプリミックス（ソフトドリンクとアルコー
ルがミックスされた缶入り（またはボトル入りの）カクテル）等RTD
商材の台頭
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３．販売戦略について（過年度までの取組）

• 昨年度の事業では、カクテルベース用の泡盛、琉球美人40度700mlを開発し、ON PREMISEマーケットでのプロモーション
を行った。

• オーストラリアの消費者はカクテルやプリミックスを好む層であるため、琉球美人を使用したカクテルに対する評価は大
変良いものだった。

• カクテルにしたことで、泡盛の飲み方提案がスムースに伝わったと同時に泡盛の可能性を広げることができた。

• これらを踏まえて、現地の消費スタイルに適合する飲み方提案の実施によって、オーストラリア市場における泡盛の拡
販をすることができると仮定する。

• 和酒（日本酒・焼酎・泡盛など）は日本食市場をターゲットにするべきであるという定石に囚われず、オーストラリアの
ローカルマーケットへの商品展開を実施する。

• 海外でのローカルマーケットで商品展開が行われれば、お祭りやイベント等での一時的な販売や、日本食市場に限定さ
れた展開とは一線を画し、泡盛だけでなく、和酒全体を見ても先進的な事例になるだろうと考える。

• 本事業では現地の消費スタイルに適合するRTD商品の開発、市場調査の実施及びオンラインプロモーションを実施する。
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３．販売戦略について

３－１．商品開発

新型コロナウイルス感染症拡大防止策としてロックダウンを含む、外出制限、飲食店の利用制限（利用できても持ち帰り
のみ）等の強めの制限がされている中で、唯一ステイホームで消費が拡大しているOFF PREMISE市場（家庭用市場）に道が

あるのではないかと考え、商品設計そのものをやり直すこととし、前年度に開発したカクテルベースの琉球美人をベースに
したRTD(READY TO DRINK)商品の開発・展開がベストであると結論付けた。

過年度事業にて「アルコール度数の高い商品の酒税が高くなること」を課題としてあげ低アルコールの商品開発を視野に
入れていたこともあり、また、オーストラリア市場はRTDのマーケットが受け入れられていることから、日本の柑橘系リキュー
ルで流行っている柚子の発泡性リキュールの商品開発を実施する。

３－２．オンラインプロモーションの実施

家庭用市場のプロモーションで一般的で王道なのは店頭での試飲販売であるが、感染症拡大防止対策で、試飲を実施
することができないため、すべての企画をオンラインプロモーションに変更することになった。それにより、ECサイトや
BottleShopでの購買意欲の増進を図ることとした。

３－３．継続した市場調査及び販路開拓

現地インポーター兼ディストリビューターであるMOS BEVERAGEが今後の現地市場調査及び販路開拓を展開していく。実
施体制でも説明したとおり、MOS Beverageはジャパニーズウイスキーに特化している。またBottleShop500店舗以上の販路

を持っており、そこでの試飲販売会開催等の協力が可能。過年度までの実績や知見を活かして頂き、オーストラリア市場
におけるRTD市場に関する調査を実施する。
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４．輸出実績について

• 令和2年度のオーストラリアにおける輸出実績は、泡盛由来のリキュールが0.9KL（30度換算1.2KL アルコール
度数40%）、琉球美人RTD缶が2.23KL（30度換算0.37KL、アルコール度数5%350ml缶6,360本分）、30度換算の
合計数量1.57KLとなっている。

• Hard Seltzerやウォッカ系スパークリングRTDが多い市場の中では健闘したと考える。

• 今後、SNSプロモーションを引き続き使用しながら本商品の拡販をしていくと同時に、琉球泡盛の認知度を高め
ていく。
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輸出実績 輸出実績
（30度換算）

泡盛 0KL 0KL

泡盛由来のリキュール 0.9KL 1.2KL

琉球美人RTD 2.23KL 0.37KL

合計 3.13KL 1.57KL



５．取組実績について
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５－１．商品開発の実施

• 新型コロナウイルス感染症拡大防止策としてロックダウンを含む、外出制限、飲食店の利用制限（利用できても持ち帰りの
み）等の強めの制限がされている中で、唯一OFF PREMISE市場（家庭用市場）に道があるのではないかと考え、商品設計そ
のものをやり直すこととした。

• 低アルコールのハードセルツァー（ベースアルコールはさとうきび醸造酒）が世界的なトレンドになっていることやオートラリア
市場でのプリミックスやRTD商品の人気の高さを踏まえ、泡盛をOFF PREMISEで展開するには、RTDしかないとの結論に至っ
た。

• 比較的万人受けする柑橘系の中からOKINAWA・JAPANをアピールでき

るフルーツについて検討した。シークヮーサーが候補に挙がったが現地
での知名度がなかったため、日本のフルーツとして知名度認知度が向
上中の柚子を採用する運びとなった。アルコール度数は、オーストラリ
アの市場の商品を調査し、RTDの中では中程度のアルコール度数とさ
れる5％とすることにした。

• 酒税についてはリッターあたりでの課税になるので減税にはならないが、
単価が下がるので最初に購買するハードルが下がった。琉球美人40度
700mlに比べ、デザインも可愛らしく斬新なので関係者の反応は良かっ

た。今後の課題としては泡盛の認知度がゼロに等しいのでそれを高め
ることと、実際の販売数量を上げる事である。



５．取組実績について
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５－２．SNSプロモーションの実施

• 今回大きく分けてjStyleという白人系オーストラリア人向けのFacebookサ
イトとNICHIGO PRESSという在豪日本人向けのFacebook、Instagramサイ
トでSNSプロモーションを展開。

• jStyleでは投稿初日から多くのコメントが寄せられ大反響に。特に「どこ
で買えるのか」という具体的な質問が多かった。

• 日豪プレスのホームページリンクバナーからEvil Twinが作ったInstagram
アカウントへ飛ぶように設定をいただいた。

• これらのプロモーションによって、より幅広い層に琉球美人を認知される
ようになった。

• 今回各ページからDan Murphy‘ｓのECサイトへ誘導することが出来たの

で、購買意欲があるエンドユーザーが速やかに購入出来るようになった。
今後これを継続することが非常に重要な点となる。



５．取組実績について
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５－３．オンラインプロモーション

• 現地PRマーケティング会社の選定の結果、オーストラリア現地
プロモーション会社Evil Twinを採用しプロモーションを開始。
Evil Twin社採用の背景としては、現地在住の邦人に加えてよ

り母数の大きいオーストラリアの顧客セグメントをターゲットに
し、認知度を高める目的がある。

• また、それらオーストラリア人顧客を購入することのできるEC
サイトへ導くことが最大の目的となる。

• Evil Twin社にて各種プロモーションを実施した。開発した商品
のPRとして琉球美人RTD缶のプレスリリース、オーストラリア大
手情報誌（Thrillist）への掲載を実施。また、継続的なプロモー
ションとして、インスタグラムを活用したPR実施及び小売店へ
の誘導を図った。

• 実施後の考察として、豪市場への泡盛の「出荷・拡販」という
最終目的を実現するためには、消費層として母数最大のオー
ストラリア人最終消費者に対する「認知」が必須であり、そのた
めにはオーストラリア人エージェントによる広報戦略が肝要で
あると考える。

Evil Twinの立ち上げた「japan_helios」のアカウントページから
Dan Murphy‘ｓへ誘導される。



５．取組実績について
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５－４．継続した市場調査及び販路開拓

現地インポーター兼ディストリビューターであるMOS Beverageが今後の現地市場調査及び販路開拓を実施。

本年度の出荷実績は、琉球美人RTD缶が2.23KL（30度換算0.37KL、アルコール度数5%350ml缶6,360本分）となった。

MOS Beverageより「泡盛が認知されていないため、今回の琉球美人、RTD缶も泡盛色を出さずに販売をしたい」との意見が
あった。

オーストラリアRTD市場に日本の製品がほぼ無いため、どのように認知してもらうか課題である。引き続きSNSを使いマーケ
ティング活動をしていく必要があると考える。また、業務用市場が復活したら並行して業務用市場への販路にもアプローチを
行う。

【RTD市場の調査について（抜粋版）】

• RTD市場は、一般の人々がアルコール飲料を消費する方法の変化に基づいて、毎年4.5％ずつ着実に成長している。

• 世界中で可処分所得が減少しているため、RTDが低単価であることも消費が増えた一因となっている。

• アルコール製品の広告に関する厳格な規則や規制、およびアルコール対策キャンペーンの数の増加も、ハイアルコール
プレミックス商品の市場の成長に悪影響を及ぼしている。

• 小売店と専門店は、2020年から2025年にかけて最もボリュームを見込まれ、かつ最も急成長している流通チャネルになる
と予想されている。

• オンライン配信チャネルも、eコマースプラットフォームの人気の高まりとスマートフォンおよびインターネットユーザーの数
の増加により、大幅な成長を遂げると予想される。



６．事業総括
【総括】

• 令和2年度のオーストラリアにおける輸出実績は、泡盛由来のリキュールが0.9KL（30度換算1.2KL アルコール度数
40%）、琉球美人RTD缶が2.23KL（30度換算0.37KL、アルコール度数5%350ml缶6,360本分）、30度換算の合計数量
1.57KLとなっている。

• 低アルコールのハードセルツァー（ベースアルコールはさとうきび醸造酒）が世界的なトレンドになっていることやオート
ラリア市場でのプリミックスやRTD商品の人気の高さを踏まえ、泡盛RTDを開発。沖縄の果実シークヮーサーが候補に
挙がったが現地での知名度がなかったため、認知度が高い柚子フレーバーを採用し、商品を開発した。アルコール度
数は5％に。

• 今回大きく分けてjStyleという白人系オーストラリア人向けのFacebookサイトとNICHIGO PRESSという在豪日本人向けの
Facebook、InstagramサイトでSNSプロモーションを展開。これらのプロモーションによって、より幅広い層に琉球美人を
認知されるようになった。

• 豪市場への泡盛の「出荷・拡販」という最終目的を実現するためには、消費層として母数最大のオーストラリア人最終
消費者に対する「認知」が必須であり、そのためにはオーストラリア人エージェントによる広報戦略が肝要である。

• 現地インポーター兼ディストリビューターであるMOS BEVERAGEが現地市場調査及びBottleShopへの琉球美人柚子ス
パークリングRTD缶の販路開拓を実施。販路開拓の実績は、琉球美人RTD缶が2.23KL（30度換算0.37KL、アルコール
度数5%350ml缶6,360本分）となった。オーストラリアRTD市場に日本の製品がほぼ無く、認知度の向上が今後の課題
となる。
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６．事業総括

【課題】

• 現地ディストリビューターからは4缶パックや6缶パックの要望が出ており、バンドル売りをしたい意向である。日本では
クラフト系の商品のバンドル化の要望が出ることは稀であるが、要望に応えるべきだと判断している。このように、対象
の国やエリアの商習慣、購買スタイルに合わせた販売促進を導入する事が大切だと考える。

• また、1SKU（ Stock Keeping Unit ）では店頭の棚どりが難しくなるため、最低3種類以上の商品開発をしていくことも今後
の課題である。

【今後に向けて】
• 家庭用市場で消費者が手に取りやすいような商品開発を続けていかなければならない。その際にRTD等の低アルコー

ルで小容量の商品開発が大変重要になってくると思われる。これらは、泡盛の伝統的な消費スタイルではないが、価
格帯容量、アルコール度数の観点から、トライアルしやすく、気に入ればリピートしやすい商品になる可能性が極めて
高い。こういった商品の水平展開を行い、まず泡盛を試してもらうことを目標として、幅広い消費者層に触れてもらうこ
とで泡盛そのものの認知度が広がる。

• 沖縄を含め日本には、RTDのフレーバーとなり得る果実をはじめとする素材の選択肢が豊富であることも商品開発に

大きく寄与するだろう。そして、ある程度の認知度が得られた後、じっくり時間をかけて泡盛についての歴史的背景や、
製法など理解度を上げるべく啓蒙活動をおこなっていき、沖縄の基幹産業の一つである泡盛について発信を続けるこ
とが非常に重要だと考える。
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