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調査概要 

1. 背景と目的 

• 我が国の食品企業が海外競争力を拡大し、さらなる海外進出を図るにあたって、主要なターゲットと
なるのがアジア各国である。現在、すでに著しい経済成長をとげつつあり、また今後も10年単位での
持続的な成長が見込まれる。加えて人口増加も継続することから、食品産業の新たな市場として有
望なのは論を待たない。また、地理的、文化的に近しいという点も、国内企業の進出にあたり有利に
働くことは想像に難くない。 

• 中でもインドは、その市場の規模と成長性において、事業の拡大を目指す上で進出先として魅力的
な国のひとつである。このためすでに様々な産業分野で、多くの企業が進出を図っており、すでに大
きな成功を収めた例も少なくない。しかし、インドの食品市場においては、日本企業の進出が進んで
いない。 

• この背景にはインドの食習慣の特殊性があると見られる。そもそもインドの消費者は、宗教的な理由
などによって食に対して非常に保守的である。また調理方法に時間や手数が掛かる他に、作り置き
をよしとしないなどの文化的な背景もある。これらのインド独特の食習慣が、日本企業の進出を困難
にしていると思われる。 

• そういった面がありながら、いくつかの欧米系グローバル企業はインドの食品・飲料市場に参入し、ブ
ランド確立と販売拡大を実現している。この背景には、インド経済開放以降の先進諸国の文化流入
に伴うインド人の生活の変化も影響しており、そこには各企業による新しい食文化の提案・マーケティ
ングの成果によるところが小さくない。 

• これらの状況を踏まえ、インド市場の特殊性と変化にフォーカスを当てて、食習慣の把握と分析を行
う。これによってより確実性の高い戦略や進出シナリオの策定を可能にすることで、我が国の食品企
業のインド進出を支援する。 
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調査概要 

2. 調査手法 
• 創出事例のリストアップと絞り込み・基礎情報収集とまとめ（デスクリサーチ） 
• 現地出張によるヒアリング（有識者・消費者家庭訪問インタビュー） 

– 10月・12月の計2回実施 

調査時期 有識者インタビュー 家庭訪問インタビュー 

第1回調査 
2012年 
10月9日～16
日 

Yo! China 米国系中華チェーン 25－40歳共働き夫婦 
SEC=A1 
 
世帯月収50万ルピー

以上の外食消費先行

層 

デリー：5世帯、 
ムンバイ：3世帯、 
計8世帯 

Café Coffee Day インド系カフェチェーン＆コーヒ

ー製造 

KFC 米国系ファストフードチェーン 

Raddision Blu ホテルシェフ兼ジャーナリスト 

Hotel Taｊ ホテルシェフ兼ジャーナリスト 

第2回調査 
2012年 
12月16日～21
日 

Kevin Care インド系食品・FMCG製造業

＆ディストリビュータ 
20‐24歳独身 
SEC=A、 
世帯月収40－50万ル

ピー 
 
中規模以上企業ホワ

イトカラー勤務者の外

食消費先行層 

デリー：2名、 
ムンバイ：4名、 
計6名 

MCcain カナダ系食品製造業 

Diversified commu
nications India 

英国系食品展示会コーディネ

ーション会社 

個人 メニュークリエーター 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況 

 食品製造業は、下記の6カテゴリーに大分され、圧倒的にDairy products（乳製品）市場が大きいもの
の、各カテゴリーとも大きい伸び率を記録している。 
 

 パッケージドフード、飲料に関しては、企業参入率が高く、多くのカテゴリーで少数のブランドが市場を
席捲している。 
 主要企業は欧米系大企業＋多数のインド企業 

• 外資：Nestle、HUL、Coca Cola、PepsiCo、Britania、Glaxo Smith Kline、Perfetti van Melleなど 
• インド系：ITC、MTR、Parle Agro、Dabur、Haldirams、Amul、Mother Dairy 他多数 

 

 これら商品へのニーズの高まりは、消費者側でも起こっている。所得の向上ならびに生活形態の変化
により、より手軽に利用できる食品・飲料が、より多く求められるように。 
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セグメント 生産規模・金額 市場規模（予想） 推定伸長率（年） 企業参入率 

食品 
製造業 

Dairy products （乳製品） 626億7,000万USドル(2008年) 1,630億USドル(2017年) 15% 15% 

Fruits and Vegetables （野菜・果物） 2億2,590万トン(2011年) N/A 20% 48% 

Meat and Poultry （肉類） 627万トン(2010年) N/A 10-15% 5% 

Fisheries （魚介類） 840万トン(2011年) 1,000万トン(2012年) 20% N/A 

Packaged Foods （加工食品） 150億USドル(2012年) 300億USドル(2015年) 15-20% 80% 

Beverages （飲料） 12億USドル(2011年) 23億USドル(2015年) 20% 77% 

■食品製造業のセグメントと市場概況 

出典：IBEF, September 2009, IMARC 2012, Times of India, Aug 29, 2012, Food and Beverage News, Apr, DNA, June 6, 2012, 
Food and Beverage News, May, FoodNavigator-Asia.com, Oct 13, 2011よりインフォブリッジ作成 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況-RTE 

 RTE (Ready to Eat)市場は、レトルト食品、インスタントヌードル等、いずれの分野でも、今後の伸びが期
待されている。冷凍食品も、コールドチェーンの普及とともに2000年後半から需要が増加。 

 多くのカテゴリーで少数ブランドが一人勝ち。しかしながら、2009年以降のインスタントヌードル市場への多
数ブランド参入時のように、シェアに大きな変化が起きることも。 
 2009年以降、Yippe!（ITC）、Horlicks Foodles（GSK）、Soupy Noodle（Knorr）など大手が参入したことにより、

Maggiは大きくシェアを低下させた 

 最近は健康志向の食品に注目が集まり、各メーカーも「健康」をキーワードにした商品を投入している。 
 Horlicks (麦芽飲料)：子供向けから、母親向け、大人向けLiteなど 

 インスタントヌードル：全粒粉使用の麺、ビタミン配合調味料入りなど 

 スナック：フライからベイクドへ（Aliva (Frito-Lay), Hippo (Parle Agro)など 
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カテゴリー レトルト食品 インスタントヌードル インスタントスープ 冷凍食品 

市場規模 推定約80億ルピー（2012年） 130億ルピー（2011年） 5,500万USドル（2011年） 推定約140億ルピー（2011年） 

市場規模（予測） 290億ルピー（2015年までに） 325億ルピー（2015年までに） N/A 350億ルピー（2015年までに） 

主要メーカーとシェア ITC （Indian Tabacco 
Company）：48% 
MTR Foods：35% 
Kohinoor：8% 
その他：9% 

2009年 
Nestle (Maggi)：90.7% 
その他：9.3% 
 
2012年 
Nestle (Maggi)：58.3% 
その他：41.7% 

Hindustan Unilever 
Nestle 
MTR 
（シェア不明） 

Safal:20.8% 
Al Kabeer:16.5% 
Venky’s:10.9% 
Ever Fresh: 9.1% 
Sumeru: 8.3% 
その他: 34.6% 

主要ブランド名 Aashirvaad (ITC) 
Kitchens of India (ITC) 
Sunfeat (ITC) 
MTR, Kohinoor 

Maggi (Nestle) 
Horlicks Foodles (GSK) 
Knorr Soupy Noodle (HUL) 
Top Ramen (日清) 

Knoor (HUL) 
Maggi (Nestle) 
MTR 

Mother Daily (Safal) 
Al Kabeer Exports (Al Kabeer) 
Venky’s India (Venky’s) 
Tamptation Foods (Ever 
Fresh) 
Innovative Foods (Sumeru) 

出典：ITC (2008), Times of India, Sep 20, 2012, Hindu, Oct 24, 2007, Knowledge Wharton, Feb 24, 2011, Hindustan Times, 
Sep 21, 2012, The Economic Times, Sep 12, 2011よりインフォブリッジ作成 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況-調味料・スナック 

 ソース類の中で著しく伸びているケチャップ 
 インドのソース市場はケチャップが多くを占め、伸び率も非常に高い。もともとチャツネといわれる野菜や果物、スパイ

ス等を調合したソースを料理につけて食べる習慣があり、手軽さと美味しさ、保存のききやすさなどから、ケチャップ類
などのソースに移行している。また、ファストフードチェーンの市場拡大も、これを後押ししている。 

 ブランド商品が堅調なスナック市場 
 女性有識者の増加や核家族の増加に伴って需要が増加。可処分所得の増加でブランド商品が伸長。 

 嗜好品購入が増加し、期待されるチョコレート菓子類 
 チョコレートはインド人の味覚に合うものであり、年平均6.5%で推移するとみられている。 
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ソース市場 スナック市場 コンフェクショナリー 

市場規模 約100億ルピー（2011年） 
うちケチャップ：65億ルピー 
   マヨネーズ：1.2億ルピー 
   チリソース：1.2億ルピー 
   ドレッシング：9千万ルピー 

約30億USドル（2007年） 
ポテトベース：85%、次いでナッツ・豆
ベース 
輸入品市場：約3,000万USドル 

約6億6,400万USドル（2007年） 
キャンディー類：70% 
チョコレート菓子類：30% 

伸長率 ケチャップ：30%（年率推定） 
マヨネーズ：20%（同上） 
チリソース：10%（同上） 
ドレッシング：12%（同上） 

Branded Snacks：年率15-20% 
Un-Branded Snacks：年率8% 

6.5%（チョコレート菓子類） 

主要メーカーとシェア ケチャップ 
 Kissan (HUL)：42% 
 Maggi (Nestle)：42% 
 Heinz：16% 

Frito Lay (Pepsi-Co)：45% 
Haldiram’s：27% 
ITC：16% 
その他：12% 

Perfetti Van Melle: 37% 
Cadbury: 11% 
Nestle: 7% 
ITC: 3% 
その他: 42％ 

主要ブランド 同上 Lays, Cheetos, Kurkure, Lehar 
Namkeen (Frito Lay), Takataks, 
Chips, Boletos (Haldiram’s), BINGO 
(ITC) 

Alpenlibe, Big Babol, Center Fresh, Chatar 
Patar, Mentos (Perfetti Van Melle) 
Dairy Milk, 5 Stars, Gems (Cadbury) 
Kit-Kat, Munch, POLO (Nestle) 

出典：MCG, May, 2009, Management Paradise, May, 2009, RTS, FLEXNEWS, Jul, 2008, ITC, Jun, 2008, Modern 
Food Processing, Dec, 2008, Technopack 2011よりインフォブリッジ作成 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況-調味料・スナック 

9 

Quaker Oatsの味付 
インスタントオートミール 

Mother’s RecipeのインスタントUpma 
(セモリナ粉を使ったインド料理) 

MTRのサンバルミックス Daburのジンジャーガーリック 
ペースト（ペースト状調味料） 

Ching’s SecretのChowmen
（焼そば）用スパイスミックス 

参考写真 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況-調味料・スナック 
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ナムキーン 
（インドの伝統的スナック） 

カップ入りナムキーン(Haldirams) 
（添付調味料で味付けして食べる） 

Perfetti van MelleのGolz 
（セモリナ粉使用） 

PepsiCoのAliva、ベイクド 

参考写真 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況- RTD 

 インドにおけるRTD (Ready to Drink)市場の規模は約12億USドル、伸長率は年率20%。大きくは炭酸飲
料と非炭酸飲料に分けられる。 

 最近は健康志向の高まりから、果汁飲料やボトルドウォーターなど、非炭酸飲料が伸びてきている。 
 ブランドは、炭酸飲料・非炭酸飲料ともCoca-Cola、PepsiCoの2大外資系が圧倒的であり、果汁飲料・紅

茶飲料でインド国内企業がいくつかみられる程度と、寡占状態にある。 
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カテゴリー 炭酸飲料 
非炭酸飲料 

果汁飲料 紅茶飲料 ボトルドウォーター エナジードリンク 

市場規模 590億ルピー（2011
年） 2,200億ルピー（2011年） 

N/A 
※1億USドル未満（ソフ

トドリンク市場全体と炭
酸飲料のシェア等から
推測） 

800億ルピー（2011年） 50億ルピー（2012年） 

市場規模予測 伸長率：10-12% 伸長率：35% 
5,400億ルピー（2015年） N/A 1,500億ルピー（2015年） 

3,600億ルピー（2020年） 伸長率：25% 

主要ブランド・ 
メーカーとシェア 

Coca-Cola：56% 
Pepsi-Co：40% 
その他4% 

果汁
100% 

Real (Dabur)：50% 
Tropicana (Pepsi-
Co)：45% 
その他：5% 

Lipton Ice Tea 
(Hindustan Unilever) 
Nestea (Nescafe) 
Dessert Tea (Taj 
Mahal) 
Ready to Sip Tea 
(Rasna) 
Tetley (Tata) 
 
（シェア不明） 

Bisleri: 36% 
Kinley (Coca-Cola): 25% 
Aquafina (Pepsi-Co): 
15% 
その他: 24% 

Red Bul 
Cloud 9 
Power Horse 
Phantom 等 
 
（シェア不明） 

果汁入
り飲料 

Frooti (Parie Agro 
India)：38% 
Maaza (Coca-
Cola)：35% 
その他：27% 

出典：AC Nielsen, Sep, 2008, Economic Times, March, 2009, Financial Times, Jun 26, 2012, Bharat Book Bureau 2011, Times of India, Jun 25, 2012, 
The Economic Times, Jun 23, 2012, Packaging Digest Jun 27, 2012, Business Standard, Sep 22, 2012等よりインフォブリッジ作成 

■RTD市場の概要 
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1.1 インド食品加工・製造業：市場概況-酒類 

 市場規模はまだ小さいものの、富裕層男性を中心に2ケタ成長 
 インドでは、宗教的な背景もあり、飲酒に対して罪悪感を抱く人も少なくない。しかしながら、人口の約8割を占めるヒンズー教

徒の禁酒戒律が軟化してきたことに伴い、富裕層男性を中心に飲酒習慣が広がってきており、市場は拡大傾向。 
 主要企業：一部の企業の独占状態。 中でもSemi-Premium Segmentブランドのシェアが大きい。 

 スピリッツ：United Spirits, Diageo, Radico Khaitanなど 
 ビール：United Breweries, SABMillerで市場の8割を占める 

 主力はウィスキー、ビールだが、ビールが伸長。ワインは中間層以上・女性に人気 
 若年層がウィスキーより度数の低いビールに流れており、伸びが著しい。最近は複数の地ビール醸造所も存在し、2012年に

は世界５０ヶ国のビールから好みのビールを自分で注ぐPYOB (Pour-Your-Own-Beer)方式を採用したインド初チェーン店
”The Beer Café”がオープンするなど、ビール熱が高まっている。 

 ワイン消費量はまだ少ないものの、年平均27%の伸長を見せており、特に女性やエリート層に次ぎ、中間層でも消費が増加。 
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スピリッツ類（ウィスキー、ラム、ブランデー、ウォッカ、ジン等） ビール ワイン 

市場規模 3,980億ルピー(2008年) 
輸入2億5,000万ケース（2008年） 

1,249億ルピー(2008年) 
2億4,000万ケース（2011年） 

270億ルピー(2008年) 
約1,470万リットル（2008年） 

伸長率 年平均17.9％（2005-2009年） 年平均20.3%（2005-2009年） 年平均27%（2010-2012年） 
輸入ワイン：年平均33% 

商品別 
シェア 

Wisky Rum Brandy Vodka Gin 
2011年推定値 
United Breweries：50% 
SABMiller：30% 
その他：20% 

2010年 
Chateau Indage：35% 
Sula：15% 
Grover Vineyards：8% 
その他：42% 

輸入品の
占める割合 59.5% 17.6% 18.2% 1.2% 3.5% 

年間伸長
率予測 10% 8-9% 6-7% 30% 0-1% 

主要 
ブランド

名 

主要 
ブランド 
（シェア不
明） 
 

McDwell No.1 
Royal Stag 
8PM 
Bagpiper 
Director’s 
Special 

McDwell 
Celebration 
Bacardi 
Old Monk 
Old Admiral 

McDwell No.1 
Honey Bee 
Join Exshow 
Old Admiral 
Golconda 

Smirnoff 
Romanov 
White 
Nuschief 
Alcazar 

Blue 
Riband 
Carew 
Hayward’s 
Aristocrat 

Kingfishier, Kalyani Black 
Label (UB) 
Haywards, Royal Challenge 
(SABMiller) 

N/A 

出典：MotilalOswal Report (2009年4月) Euromonitor Report (2008年1月) jbcintemational.com (2008年8月) ASSOCHAM (2007/2008年), 
Datamonitor 2009, India Express Feb 2009, Business Maps of India, Jun 2011、Economic Times, Indiawine.comよりインフォブリッジ作成 

■インド酒類市場の概要 
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出典：Sunstone Business Review, July 2012 

1.2 インド食品加工・製造業：小売・流通概況 

 Sunstone Business Reviewの調査によると、インドの小売市場の規模は2011年度で約4,700億USドル
と推計され、年率7％強成長を続け、2016年度には6,750億USドルに、2020年度には8,500億に達する
と予測されている。 

 モダンリテール（組織体小売、いわゆる企業体の小売りチェーン）は26%の成長率を見せているが、売上
規模は2011年度で260億USドル、小売全体のわずか5.5%に過ぎず、2015年の予測でも840億USドル（
同12.4%）という状況。多くを占めるのは、キラーナーと呼ばれるいわゆるパパママショップであり、小規模
小売が圧倒的多数を構成する状況が続いている。（2006年Euromonitorデータでは、インド全土で1300
万店舗を超える） 

 小売市場の売上の多くは食品が占めており、2009年のPentaloon Retailの報告では、2,170億USドルと
売上全体の6割強を占める。 

13 

■インドの小売市場規模と伸び 

出典：Pentaloon Retail, 2009 

■インド小売市場の消費内訳 
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1.2 インド食品加工・製造業：小売・流通概況 
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業態 定義 主要店舗名 

Shopping Mall 
• 日本のショッピングモールと同じ業態 
• 多数の専門店を集合させている。ショッピングモールに入っている

店舗はShop-in-Shopと呼ばれる 

• Indiabulls Megastore 
• Central 
• Oasis 等 

Department Store • 日本の百貨店と同じような業態 
• 店舗規模が大きく、売場面積は1万～6万sq ft.中心 

• Shoppers stop 
• Pantaloons 
• Lifestyle 等 ←

 
売

場
面

積
に

よ
る

違
い

 →
 

Hypermarket 

• まとめ売りで価格を安くするディスカウントストアとスーパーマーケッ
トが複合。家電や服等幅広い品ぞろえ。 

• 売場面積が非常に広く、5万～15万sq ft.と店舗により広さに差が
ある 

• Big Bazaar 
• HyperCity 
• Spencer’s Hyper等 

Supermarket 
• 一般的な広さは売場面積が5,000～1万5,000 sq ft. 
• 取り扱い商品は、食料品（生鮮・冷凍）、トイレタリーなどの日用品、

家庭用品など 

• Foodworld 
• Food  Bazaar 
• Spar  等 

Neighbourhood Store • Supermarketよりも狭い売場面積(500～3,000sq ft.) 
• 日用品・食品・牛乳/卵など、日常的に欠かせないものを取り扱う 

• S-Mart 
• Spencer‘s Daily 
• Easy Day  等 

Convenience Store 
• 日本のコンビニと同様の業態。食品・飲料・日用品などを扱い、24

時間オープン。ガソリンスタンド併設のものもある。店舗面積平均
800sq ft. 

• Twenty Four Seven 
• In & Out 等 

Speciality Store/ Category 
Killers 

• カテゴリ特化型の店舗 
• 家電量販やファッションショップ、ドラッグストアなどが該当する 
• 大規模なものはCategory Killersと呼ばれる 

• Landmark（書店） 
• Croma（家電） 
• Titan（腕時計） 等 

Discount Store • いわゆるディスカウントストア。売り場面積平均1,000sq ft. • Max  
• Levi’s factory outlet 等 

Cash & Carry • レストランやホテル、小売店などをターゲットにした、BtoBの業態。
売り場面積平均7万5,000sq ft. 

• Metro 
• Indiabulls Wholesale 
• Bharti-Wal-Mart,等 

Outlet (Factory Outlet) • 工場直販店、メーカー直販店 • Brand Factory 等 
Express 

Kiosk • コーヒーカウンターやキオスク式の小さな簡易店舗 • Music World 
• Books & Beyond 等 

■モダンリテールの分類と定義： ほとんどの業態で食品・飲料を取り扱う。モールやHyperには外食も。 

*インドの分類ではNeighborhood StoreとConvenience Storeが同じカテゴリになるが、分かりやすいよう2分類した 
各種資料よりインフォブリッジ作成 
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1.2 インド食品加工・製造業：小売・流通概況 

 サプライチェーンの構造 
 
 受発注 

• モダンリテールでは、以下のいずれかの手法をとっている。注文・支払先はメーカー直、もし
くはディストリビューター、C&Fと呼ばれる中間業者。 

1. 各店舗で発注・支払 
2. 本部・もしくはエリア本部が仕入れ・支払を統括。POSなどで一括管理していることが多い。 

• 一方、キラーナーでは、直接各店舗が仕入れを行っているが、注文・支払先はディストリビ
ューター。 

 
 商品配送 

• 一般的には、メーカーからC&F（Cash & Forward）と呼ばれる業者に送られる。C&Fはサ
ービス業（荷預かり＋配送受託）のため、商品の移動に商品の所有権の移転が伴わない（
メーカー所有のまま）ため、Central Taxがかからない。 

• その後、大手ディストリビューターに移管され、その後キラーナー等小規模店舗に配送する
ために、さらにサブディストリビューターに移管されたり、卸売業者（店舗）に下ろされるケー
スもある。 

 

 棚管理・プロモーション 

• 多くはメーカーが直接店舗を回り、実施。一部ディストリビューターがこれら業務をメーカー
から請け負っている。 

 
 
 

15 
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1.2 インド食品加工・製造業：小売・流通概況 
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C& F 

メーカー 

ディストリ 
ビューター 

or 
サブディストリ 

ビューター 

卸売業者 

キラーナー 

 モダン 
リテール 

受発注 

配送 

商品保管委託 

 配送 
センター 

受発注 

棚管理・ 
プロモーション 

 サプライチェーンの構造図 

各種資料よりインフォブリッジ作成 
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1.2 インド食品加工・製造業：小売・流通概況 

 サプライチェーンの動向 
 

• インド政府の小売業における海外からの直接投資は、単一ブランド（51％まで）以外は認めていな
かったが、2012年9月14日の閣議決定により、複数ブランドを扱う総合小売業を含む小売業の外
資規制緩和が行われた。 
 

• これは、2011年11月に閣議決定された複数ブランド小売業に関する51％までの海外直接投資の
認可について、野党や業界団体などが猛反発したため、先延ばしになっていたものであり、一部内
容に修正を加え、今回の採決に繋がった。 
 

• 単一ブランドについては、すでに2012年1月に発表された外国直接投資政策の見直しで、外資出
資上限が51％から100％に引き上げられた。今回の見直しでは、その投資要件が緩和されるなど、
小売業に対する海外資本の流入について、緩和が進む方向に動いてきている。 
 

• しかしながら、施行については各州や連邦直轄地の判断に委ねられるため、これらの外資参入に
対する思惑や取り組みにより、地域による発展に差異が出てくると思われる。 

 

17 
出典：JETRO 通商広報等 
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(1) Maggi (Nestle) 
• Maggiはもともとインスタントヌードルの老舗で、1982年にブランドをローンチ。最近は嗜好や健康志向に合わせ、様々

なフレーバー・機能（食物繊維やカルシウム、タンパク質入り、全粒粉を使った麺等）を持つヌードルを提供している。 
• しかしながら、2009年以降、ヌードル市場にITCのYippee!、HorlicksのFoodles（日清とのパートナーシップ）、Knorrの

Soupy noodle等競合他社が参入してきており、シェアを低下させつつある。 
• 最近は、インスタントパスタにも力を入れてきている。その他調味料類も豊富で、ピザ用ソースやチリガーリックソースな

ども手掛ける。インスタントスープもKnorr同様、バラエティは豊富。 
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企業名 Nestle India 
URL http://www.nestle.in/ 
Maggi URL http://www.nestle.in/brands/pdca/Pages/PreparedDishesandCookingAids.aspx 
創業 1961年（1912年から輸入販売） 

事業内容 乳製品事業（ヨーグルト製品など）、コーヒー事業（Nescafeブランド）、レトルト食品事業（Maggiブランド）、チョコ
レート事業（KITKATなど）、などの事業を展開。 

食品事業参入時期 1982年 

ブラン
ド解説 

インス 
タント 

2-MINUTE Noodles  最も古いインスタントヌードルブランド。 
Cuppa Mania カップ付きでお湯を注ぐだけで食べられるカップ麺。Masala Yo味とChilly Chow Yo味の2種類で展開。 

Dumdaar Noodles Masala（香辛料）を多く含み、1日に必要な鉄分の25％を摂取でき、乾燥された野菜が入っている。Masalaと
Chicken、Tricky Tomato、Thrillin Curryの4種類で展開。 

Vegetable Atta Noodles  全粒粉Attaを使ったインスタントヌードル。 
Vegetable Multigrainz Noodle  2010年にローンチ。ライ麦、コーン、サトウモロコシ、麦などを使用した高食物繊維のインスタントヌードル。 
Healthy Soups 本物の野菜を入れた粉末スープ。オリジナル、中華テイスト、インドテイストで計8種類のフレーバー展開 
Pazzta 5分で調理可能なインスタントパスタ。小麦粉は100%セモリナ粉使用。4種フレーバーで展開。 
Juicy Specialz 電子レンジ調理できる半調理済パック。65gのテトラパックで50ルピー。 

調味料
類 

Pichkoo 小型パウチ容器に入ったケチャップ。90 g入り10ルピー 
Pizza Mazza ピザのトッピングのベースとなるトマトソース。瓶詰、300 g入り。ピザ5枚相当の量。 

Sauces Rich Tomato Ketchup, Rich Tomato Sauce, Hot & Sweet Tomato Chili Sauce, Oriental Chili Garlic Sauce
の4種類展開。 

Imli Pichkoo Sauce IMLIのチャツネの味を再現するソース。80 g入りで15ルピー。 

Bhuna Masala インド向け具のソース。玉ねぎ、トマト、生姜、揚げニンニクを混ぜたGravy Dishesと玉ねぎ、トマトを揚げた
Vegetables and Dalの2種類で展開。 

Magic Cubes Vegetarian MasalaとChickenの2種類で展開している調味料。カレーやビリヤニなどに入れて使用する。 
Masala-ae-Magic  食材本来の味を引き出すMasala調味料。鉄分、ビタミンAなどが豊富に含まれている。 

スナック Noodletz 乾燥麺のスナック菓子。北東インドのみで販売。Rockin' Chicken味とSwingin' Masala味の2種類がある。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(1) 

http://www.nestle.in/brands/pdca/Pages/PreparedDishesandCookingAids.aspx�
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(2) ITC 
• もともとタバコ事業であったが多角化し、現在は食・ホテル事業・流通など多方面に進出。 
• 2001年8月にインスタント料理製品Kitchens of Indiaで食品事業を開始。以降インスタント食品、穀物製品、菓子製品

、スナック製品の4つのカテゴリーで食品事業を展開している。 
• Kitchen Of Indiaは高級レストランとの共同開発でメニューを作っており、高級レストランに行かなくても家で味わえる

料理、というコンセプトで、インド国内需要だけでなく、海外需要も踏まえた展開を行った。レトルトだけでなく、カレーペ
ーストやスパイスミックスのようなインスタント調味料も手掛ける。 

• Aashirvaad（穀類製品・スパイス）ブランドでも、インスタント食品を提供し始めている。 
• また、ビスケットからスタートしたSunfeastブランドでは、ローンチ2年後（2005年）からパスタ製品を投入、2010年には

Yippee!というインスタント麺も投入し、インスタントヌードル全般に手を広げている。これにはAashirvaadブランドの良
質な穀類を使用していると謳っており、ブランド間の相乗効果も狙っている。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

企業名 ITC 
URL http://www.itcportal.com/ 
創業 1910年 

事業内容 FMCG、パーソナルケア、タバコ・葉巻、アパレル、教育・文具製品、線香・安全マッチ、ホテル、板紙、包
装、情報技術を応用した農業ビジネス 

食品事業参入時期 2001年8月にインスタント料理製品Kitchens of Indiaで食品事業を開始 

ブランド 
解説 

穀物、調味料 Aashirvaad  2002年ローンチ。 穀物製品ブランド。小麦を主とした穀物だけではなくスパイス製品も販売。 

インスタント 
食品 

Aashirvaad 上記ブランドから展開されたインスタント食品。 

Kitchens of India  2001年ローンチ。 インスタンド料理製品ブランド。カレー、ビリヤニ、ハルワといったレトルト食品だけで
はなく調合済みのスパイス等も同ブランドから販売。 

Sunfeast Sunfeastブランド認知が拡大したことから2005年に同ブランドよりパスタ等インスタント製品を販売。 

Sunfeast Yippee!  2010年ローンチ。 インスタントラーメン製品ブランド。Aashirvaadの小麦を使用する事で高い品質と味を
確保している。Classic MasalaとMagic Masalaの2フレーバーを販売。 

菓子 
Sunfeast 2003年ローンチ。 ビスケット製品ブランド。 

mint-o 2002年ローンチ。 2002年にCandicoから事業を譲渡された。ミント味の飴やタブレット製品を販売。 
Candyman  2002年ローンチ。 フルーツやコーヒー等様々な味の飴を同ブランドで販売。 

スナック Bingo! Bingo! 2007年にローンチ。若者をターゲットにしたスナックブランド。'Bingo! Potato Chips'、'Bingo! Mad 
Angels'、 'Bingo! Tedhe Medhe'と3つのサブブランドがあり、それぞれ味や形状が異なる。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(2) 

http://www.itcportal.com/�
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(3) Kellogg 
• 1995年にコーンフレークをインドに投入。最初はインドの食文化に持ち込むのに失敗したが、味や食べ方をインド人

向けに変更することで、シェアを獲得。最近は健康食品、というと「Kellogg」と答える人も。 
• 最近では、Special Kや、インド風に味付けしたオートミール製品など、健康をキーワードとした商品に力を入れており

、心臓病などの成人病対策の一環として、啓発キャンペーンなども実施している。 
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企業名 Kellogg 

URL https://www.kelloggcompany.co.in/(S(c5uihjzfyetnk4itlovs3r1b))/Index.aspx 

創業 1906年（インド進出は1995年） 

事業内容 シリアル、インスタント食品、栄養食品、健康食品などを子供から大人までの幅広い層を対象に
展開。 

食品事業参入時期 1995年 

ブランド解説 
シリアル 

Kellogg's Corn Flakes 100年以上も前から世界中で食べられている栄養シリアル食品。トウモロコシを原料にしたフレー
ク状の食べ物。鉄分や8つの主要なビタミンが含まれる。 

Kellogg's CHOCOS 子供と母親に愛されているチョコレート味の栄養シリアル食品。原料は全て穀物から作られてお
り、ミネラルなど11の主要なビタミンが含まれている。このシリーズは全てで4種類。 

Kellogg‘s Special K 女性に大人気の栄養シリアル食品。脂肪分が低く朝食時に食べる人が多い。 

Kellogg's All-Bran 消化器官が弱っている時に最適な栄養シリアル食品。食物繊維が多く含まれているため、消化
器官をきれいな状態に保ってくれる。 

Kellogg's Extra Muesli ナッツやカリフォルニアレーズンなどの果物と一緒に食べる栄養シリアル食品。このシリーズは全
てで3種類。 

Kellogg's Honey Loops ハチミツ味の子供向け栄養シリアル食品。 

Kellogg‘s Oats Bites 2008年にローンチ。麦を原料とした朝食に最適な栄養シリアル食品。 

健康食品 Kellogg's Oats-Heart to 
Heart 2010年にローンチ。麦を原料とした栄養食品。麦は血糖値を下げ、心臓病予防の働きがある。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(3) 

https://www.kelloggcompany.co.in/(S(c5uihjzfyetnk4itlovs3r1b))/Index.aspx�
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(4) Hindustan Unilever 
• 食品だけでなく、ホームケア・パーソナルケアなど、一般消耗品全般を取り扱う総合消費財メーカー。 
• 食品はインスタント食品から粉類、コーヒー・紅茶の他、アイスやパン類と幅広く手掛けており、Knorr 、Kissann、Bru

、Brooke Bond、Lipton、Annapurna、Kwalti Walls、Modernの8ブランドを保有。 
• Knorrはスープからスタートしたが、フレーバーもオリジナル、チャイニーズ、インド式とバラエティに富んでいる。また、

2009年にインスタントヌードルにも参入し、もともとスープ麺の文化のなかったインドに、Knorrの強みである「スープ」
を前面に押し出した商品として普及させた。 
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企業名 Hindustan Unilever 
URL http://www.hul.co.in/ 
創業 1956年 

事業内容 
主な事業として食品事業、ホームケア事業（洗濯用洗剤、洗い物用洗剤など）、パーソナ
ルケア事業（石鹸、シャンプー、トリートメントなど）があり、栄養補助食品や健康食品な
ど多岐にわたって展開。 

食品事業参入時期（Knorr） 1995年（2000年にBest Food社から買収） 

ブランド解説 

インスタント食品・ミッ
クススパイス 

Knorr Chinese 
Soups 

中華系であるが、グローバル展開しているブランドの一つ。ポークやマッシュルーム、チ
キン、コーン、カニなどの味がある。 

Knorr Indian 
Soups 

インド対応の商品で、Corn Mast MasalaとTomato Makhani、Mixed Vagetableの3種
類の味が展開。 

Knorr Instant 
Soup 

Knorrが手掛けるインスタントスープ。熱湯を足して1分で完成する。Tomato, Mixed 
Vegetable, Mast Masala の3種類を展開。 

Soupy Noodles 粉末スープ、麺、乾燥具材が入った製品。Mast Masala, Chinese Chow, Tomato 
Chatpata, Yummy Chickenの 4種類を展開。 

Ready to Cook 豆などの材料を追加するだけで調理できるミックススパイス・ソース。Paneer butter 
masalaなどインドの伝統的なメニューを複数用意。 

ジャム・スプレッド、
ジュース Kissann 子供をターゲットに、ジャム、ケチャップ、果実飲料、（パンに塗る）クリームなどを展開。 

コーヒー・紅茶 
Bru 2007年ローンチ。様々な形態とフレーバーのインスタントコーヒーを展開。 

Brooke Bond, 
Lipton 

紅茶、緑茶。Brooke Bond Red Label, Brooke Bond Taj Mahal, Brooke Bond Taaza, 
Brooke Bond 3 Roses, Lipton の5ブランド下で商品展開。 

調味料、小麦粉 Annapurna 1995年ローンチ。塩および小麦粉製品を展開。 
アイスクリーム Kwality Wall's 1993年ローンチ。 

パン Modern 1970年代頃ローンチ。トースト用パンを中心に、ラスク、ケーキ等も一部手掛ける。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(4) 

http://www.hul.co.in/�
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(5) Parle Agro Pvt. Lt 
• 1929年、Parle Products Manufacturing Companyとして設立。1984年、Parle Productsの分社した1社としてParle 

Agro設立。PETボトル（2006年～）、キャンディー類、チップス（2008年～）を製造。 
• 主力商品はインドでポピュラーなマンゴー飲料であるFrootiであるが、その他若者層をターゲットにしたリンゴ系炭酸

飲料Appy Fizzを2005年に投入。2009年にはLMNというレモン飲料を投入。もともとParle Products 時代に持ってい
たレモン飲料ブランドLimcaは、1992年にCocaColaがインド再進出を許可された際に買収された。LMN投入同年に
PepsiCoが7upブランド傘下でNimboozという同種のレモン飲料を投入しており、これに競合するものとして新たに投
入されたのではないかと推察される。 

• スナック・菓子への参入は2008年以降とみられ、スナックは2009年に若者向けにHippoを投入した。当時インドでは
珍しかったベイクドスナックを手掛けた数少ない会社のひとつとなった。 
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企業名 Parle Agro Pvt. Ltd 
URL http://www.parleagro.com/index.html 

創業 1929年、Parle Products Manufacturing Companyとして設立。1984年、Parle Productsの分社した1社としてParle Agro
設立（他会社はParle Bisleri（飲料水）とParle Products）。 

事業内容 飲料事業、キャンディー類、チップス、PETボトル製造など 

ブランド 
解説 

飲料 

Mango Frooti インドで最も好まれるマンゴージュースとして、1985年の発売以来25年以上もその地位を保持する。テトラパックで100, 
200, 1000 ml, PETボトルで250, 400, 600, 1200, 2000 ml サイズを販売。 

Appy Classic 1986年に発売されたリンゴジュース。テトラパックで200, 1000 ml, PETボトルで250, 400 ml入りを販売。 

Bailley 1993年に発売された飲料水ブランド。初のISI認証や初の旅客機用4面体PETパックの開発など先進的な業績を達成。
200, 300, 500 ml, 1, 2, 5, 20, 25 ltr で販売。 

Appy Fizz, Grappo 
Fizz 

2005年に発売されたリンゴ味とブドウ味の炭酸飲料。スタイリッシュなボトルが特徴。PETボトルで300, 500, 1000 ml入り
を販売。 

LMN 2009年に発売されたレモン水。テトラパックで100, 200 ml, PETボトルで250, 500, 1000 ml入りを販売。 

Saint Juice 2010年に発売された100%果実ジュース。Apple, orange, grape, mixed fruit の4種を展開。200, 1000 ml を各Rs.15, 80 
で販売。 

菓子 

Mintrox 2008年に発売されたミント飴。Peppermint, Cinnamon Mint,  Menthol Mint 味を展開。100, 150, 300, 900個入りで販売。 
Butter Cup 2008年に発売されたタフィー（キャラメルとバタークリームの菓子）。100, 200, 400, 1100個入りで販売。 
Frewt Éclair マンゴー、バナナ、イチゴ、オレンジ等のフルーツ味のクリームの入ったソフトキャラメル。100または160個入り。 
ButterCup Softease 丸型のタフィー。Caramel, coconut, strawberry, vanilla 味を、100または240個入りで販売。 
Softease Mithai カシュー, サフランの2種類の味で販売しているタフィー。100または124個入り。 

スナック 
Hippo 2009年に発売されたベイクドスナック。Italian Pizza, Yoghurt Mint Chutney, Chinese Manchurian, Hot-n-Sweet 

Tomato, Thai Chilli, Indian Chatpatta, Arabian Salted の味で、Rs.5, 10, 20 の3サイズを展開。 

Hippo Round-Round 2010年に発売された小麦ベースの丸型のベイクドスナック。Punjab da Pickle, Gujarati Mango Chutney, Shillong 
Noodle Masala, Goan Butter Garlic , Firangi Cheese‘n’Spice の味で、Rs.5, 10, 20 の3サイズを展開。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(5) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 

http://www.parleagro.com/index.html�
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(6) Field Fresh (Del Monte) 
• Del Monteは、食品廃棄率30%を改善しようというインド政府のプロジェクトに関連し、BhartiグループとのJVで

FieldFresh Foods Pvt. Ltdを作り、契約農家（contract farm）から直接原料調達を行い、ケチャップ・トマトソースや農
産物缶詰の生産を実施。 

• ブランドはDel Monteを冠しており、果物や野菜の加工食品を中心に、オリーブオイルなどのイタリア食材をインドで生
産するスキームも持っている。 

• これら生産品は、インド国内消費だけでなく、近隣の欧州等への輸出も視野に入れている模様。 
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企業名 Field Fresh Pvt. Ltd. 

URL ww.fieldfreshfoods.in 

創業 2004年、インドの財閥系企業グループBharti Enterprises社とDel Monte Pacific 
LimitedのＪＶとして設立。 

事業内容 新鮮な果物・野菜ならびに加工食品を生産、流通 

ブランド解説 Del Monte 

Packaged Fruits パイナップル等フルーツの缶詰、並びにドライフルーツ。 

Fruit Juice パイナップル、オレンジ、アップル、マンゴー、グリーンアップルの他、フォーシーズンズ、
アップル＆オレンジ等のミックスジュースも提供。 

Ketchup & Sauces ケチャップ、マスタードソース、Twango（トマトとパイナップルを使用したソース）、Zingo
（ピーマン、トウガラシを使用したソース）を展開。 

Italian Range 各種パスタ、オリーブオイル、オリーブ瓶詰め、トマトソース等、イタリア食材を展開。
Italian Combo Packは、パスタとソースが1つのボックスにセットされ提供。 

Food Service ホテル、レストラン、ケータリング向け商品。トマトペースト、スイートコーン（クリーム）、マ
ンゴー果肉、ハラペーニョスライス、マヨネーズ等をkg単位で販売。 

Other Products コーン缶詰。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(6) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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(7) Horlicks (Glaxo Smith Klein) 
• いわゆる麦芽系飲料のさきがけ。1930年にインドローンチ。子供向けの粉末麦芽飲料が中心であったが、1997年以

降、母親向け、大人向けと異なる年齢層をターゲットにしたものを発売し、商品の多様化を進めている。 
• 2009年には、インドスナック市場を狙ったインスタント麺や栄養バーをHorlicksブランドとして投入。インスタント麺は日

清とのパートナーシップで作成され、栄養価の高さ（ビタミン等配合）を売り文句としている。栄養バーは穀物で健康的
に空腹を満たす、というコンセプトで登場。 

• ただし、最近「飲むと頭が良くなる」というTVCMが過剰表現であり、消費者を極端にあおるとして批判を浴びている。 
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企業名 GlaxoSmithKlein Consumer Healthcare Ltd., India 
URL（企業ページ） http://www.gsk-ch.in/index.aspx 
創業 インドは1930年代 

事業内容 Horlicksは、粉末麦芽飲料のブランド。粉末麦芽飲料以外にも、麦芽のビスケット、インスタントヌードルを製造・販
売。Horlicksブランド以外の粉末麦芽飲料ブランドを複数保有。 

食品事業参入時期 1930年 

ブランド解説 

健康食品飲料 

Horlicks 

1930年ローンチ。2004年に“インドで最も信頼されている飲料ブランド”に選ばれた。主に子供向けの粉末麦芽飲
料に定評がある。 
麦芽飲料も多様化しており、1997年にMother's Horlicks（授乳期の母親用）、2005年にLite Horlicks（大人向け
低カロリー）が登場。 

Boost Boostは、1975年～1976年に登場したチョコレート味の健康食品飲料。同商品の市場シェアは現在13.5％を占め
る。 

Maltova 2000, 2002年にローンチ。栄養価が高いチョコレート味の健康食品飲料。2002年、2004年に新しいパッケージに
変更する取り組みもあり。 

Viva Vivaは、カルシウムや鉄分など9種類のビタミンを豊富に含む健康食品飲料。 

食品 

Nutribar 穀物を豊富に含む軽食。フレーバーはCereal ‘n’ Milk, Choco Crispy, Nuts ‘n’ Raisinの3種類。 
Biscuits Horlicksブランドで、1992年にBiscuitsを発売。 

Foodles 2009年、日清とのパートナーシップでインスタント麺に参入。健康面でネガティブイメージのあるインスタント麺を、
栄養価の高さでアピール。 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(7) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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企業名 Cadbury India Ltd. 
URL http://www.cadburyindia.com/in/en 

創業 1948年 

事業内容 
米Mondelēz Internationalの子会社。チョコレート菓子、飲料、ビスケット、ガム・キャンディー分野の5つの事業を実
施。代表的なブランドとしてはCadbury Dairy Milk、Bournvita、 5 Star, Perk、 Bournville、 Celebrations、 Gems、 
Halls、 Éclairs、 Bubbaloo、 Tang、Oreoがある。 

食品事業参入時期 1948年 

ブランド解説 

チョコレート菓子
(Cadbury) 

チョコレートおよびチョコレート菓子。Cadbury Dairy Milk (1948年)を皮切りに、5 Star (1969), Perk (1996), 
Cadbury Celebrations (1997), Bournville (2009), Gems (2009), Toblerone (2012)等を投入。 

飲料 Bourn Vita ：1981年ローンチ。麦芽系飲料。Tang：2011年ローンチ。粉末ジュース。オレンジ、レモン、マンゴー味の
3種類があり、水に溶かして飲む。 

ビスケット Oreo：2011年ローンチ。バニラクリームをチョコビスケットで挟んだ菓子。 
キャンディー Halls (1968年)：のど飴, Éclairs (1971年)：チョコレートをキャラメルで包んだキャンディー。 
ガム Bubbaloo (2007年)：内部に液体を閉じ込めたバブルガム。 
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(8) Cadbury India Ltd. 
• 元は米Kraft Foodsの傘下だったが、2012年10月に北米食品事業と、グローバルスナック事業に分社化したことによ

り、モンデリーズ・インターナショナルの傘下となった。 
• 主力商品はチョコレートおよびチョコレート菓子であり、2008年のインドシェア70％、売上3,700万USD。 
• 最近では粉末ジュースであるTangを投入。鉄やビタミンA,B,Cを含む栄養強化も狙ったもの。ローンチ当初に、母親を

ターゲットにしたTVCMの放映、ならびに店頭でのサンプリングを実施して、認知率をUPさせた。 
 
 
 
 
 
 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(8) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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企業名 McCain Foods (India) Pvt. Ltd 
URL http://www.mccainindia.com/ 
創業 1998年 

事業内容 
フードサービス事業（BtoB向け：フライドポテト、味付きフライ、バーガーパティ、前菜（チリペッ
パー、チーズスティック、オニオンリングなど））とリテール事業（BtoC向け：World Favorites、
Local Delights、Cheese Appetizer）などを展開。主に冷凍食品を取り扱い。 

ブランド 
解説 
(BtoC) 

World 
Favorites 

French Fries 「外はサクサク、中はふわふわ。止まらないおいしさ」といったキャッチコピー。 
200g、450g、750gの3種類のパッケージで販売。 

McCain Smiles 笑った顔の形をした味付きのマッシュポテト。175gと450gのパッケージで販売。 
Super Wedges 特別な調味料とハーブをブレンドしたサクサクのフライドポテト。450gのパッケージで販売。 
Potato Triangles オニオンの風味を生かした三角形のハッシュト・ポテト。450gのパッケージで販売。 
Chilli Garlic Potato Bites 一口サイズの味付きポテトナゲット。450gのパッケージで販売。 

Veggie Burger 新鮮な野菜とマッシュト・ポテトを織り交ぜてフライにしたパティを挟んだハンバーガー。6個入
り（360g）で販売。 

Local 
Delights 

Aloo Tikki 伝統的なマッシュト・ポテトとインドのスパイスをコラボ。160gと400gのパッケージで販売。 
Tandoori Vege Nuggets ポテトと野菜とタンドリーチキンのフライ。325gのパッケージで販売。 

Idli Sambar Combo レンジで簡単に調理できるイドゥリ（米粉とヒラマメの粉で作る蒸しパン）。360gのパッケージ
で販売。 

Cheese 
Appetizer 

Cheese Mozzarella 
Sticks モッツェレラチーズに衣をつけてフライしたスティック状の食品。300gのパッケージで販売。 

Macaroni & Cheese 
Munchies 

チェダーチーズとクリーミーなマカロニを混ぜてサクサクの衣をつけて揚げた三角形の食品。
300gのパッケージで販売。 

Cheese & Jalapeno 
Nuggets チェダーチーズとピリッとした唐辛子風味のナゲット。300gのパッケージで販売。 

Potato Cheese Shotz チーズとハーブで味付けしたポテトを衣をつけてフライしたナゲット。300gのパッケージで販
売。 
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(9) McCain Foods (India) Pvt. Ltd. 
• カナダ発グローバル冷凍ポテト事業のインド展開。1998年創業。当初は輸入商品を販売し、その間インドでの生産体

制を構築し、現在はBtoB（ホテル、ケータリング、ファストフードレストラン向け）を中心に、BtoC商品も手掛ける。 
• BtoC商品はWorld Favorites, Local Delights, Cheese Appetizersの3カテゴリーに分けられ、グローバル商品の他、

インド向けの商品も開発・取り扱う。 
• Local DelightsにはAloo Tiki、Tandoori Vege Nuggets、Idli Sambar Comboを用意。Idliは南インド料理だが、最近

北部でも南インド料理はポピュラーになっており、当商品も特に地域を限定せず展開している。 
 
 
 
 
 
 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(9) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 

http://www.mccainindia.com/�
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企業名 Britannia Industries 
URL http://www.britannia.co.in/index.htm 
創業 1892年 
事業内容 ビスケットやラスク、パンなどを製造・販売。 

ブランド解説 

パン Bread 
1958年にBritannia社が先駆者となって食パンの販売を開始。最近では、マルチファイバー、ビタミン入りなど
栄養面を強化した商品を投入。 

クッキー、 
ビスケット 

Britannia Cookies 
Britannia の最も古くから存在するブランドで、現在にいたるまでクッキーのシェアトップを保持。価格はRs.5 と
買いやすく設定されている。Cookies Butter Elaichiz, Cookies Fruit Dhamaka 等。 

Pure Magic クリームをサンドしたチョコレートビスケット。Chacolate Cream, Vanilla Cream, Praline Cream の3種を販売。 

Boubon 
1955年ローンチ。チョコレートをチョコレートビスケットでサンドし、氷砂糖をまぶした菓子。50g/100gパックの
他、Nano Pack, Party Pack, Hang Out Pack, Gift Pack, Pocket Packと多サイズ展開。 

Good Day 
1986年ローンチ。ナッツやレーズンを使ったリッチなクッキーで、以降1989年～2004年に新たなフレーバーを
投入。各年齢層に好まれ、Britania ブランドの中で最も売上上昇率が大きい。 

50-50 
1993年ローンチ。インドのスナック文化に向けた商品で、フレーバーはSwiss Cheese & Chili, Chinese Hot 
& Sweet, Italiano Pizzaなどインターナショナル。 

Light Hearts 
1993年ローンチ。急増する若年層をターゲットに、ポテトチップス等のスナックと同じタイプの袋を採用するとい
う初の試みを実施。 

Milk Bikis 1996年ローンチ。牛乳嫌いの子供向けにミルククリーム入り。 
TIGER 1997年ローンチ。子供の健康にスポットを当て、2012年により栄養強化をアピールし、リニューアルされた。 

Treat 2002年ローンチ。子供向けクッキー＆クリームのブランド。フルーツフレーバーが多種類あり、Rs.5-25のパッ
クで販売。 

NutriChoice 2010年ローンチ。糖尿病患者でも気軽に食べられるよう配慮した配合のクッキー、クラッカー類。 

Marie Gold 
Britannia の最も古くから存在するブランド。いわゆるマリービスケットだが、ローファット、ノンコレステロール、
ビタミン等融合が売り。 

Time Pass 若者層がターゲット。甘くないベイクドスナック。Rs.5, Rs.10で販売。 
Nice Time 氷砂糖を使用したインドで初のビスケット。東部を中心に、インド全域で全年齢層の人に愛されている。 

菓子 Cakes 1963年ローンチ。一口サイズのケーキ。フルーツ、ナッツ、バターなど多フレーバーを販売。 
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(10) Britannia Industries 
• Britanniaはインド経済開放以前から進出しており、Parle（Parle Products）と並ぶインドのビスケットトップブランド。 
• 2009年の売上は340億ルピー、うち300億ルピーはビスケットの売上が占めた。 
• 数多くのブランドを持ち、子供向けの栄養強化商品、若者向けのスナックなど複数ブランドを投入。 
• 最近では2010年に糖尿病患者向けのビスケット・クラッカーブランド、NutriChoiceを発売し、その前年には政府、

NGOなどの他セクターを含む多くの組織を巻き込み、インドの栄養状況改善を推進する基金を設置するなど、健康志
向により注力する動きを見せている。 

 
 
 
 
 

1.3 インド食品加工・製造業： 代表的企業(10) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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企業名 Haldiram's 
URL http://www.haldiram.com/ 
創業 1937年 
事業内容 レストラン事業、冷凍食品、スナック・菓子類の製造・販売 
食品事業参入時期 1937 

ブランド解説 

冷凍食品 各種のPharata, Samosa, 菓子,カレー類, Aloo, Tikki, Paneer などインド料理全
般をカバー。約30品目。 

レトルト食品 Minutes Khana 伝統的なインド料理のレトルトパック。全24種。 

スナック・菓
子類 

Namkeens ポテト、穀物、ドライフルーツ、豆、種など様々な物がスパイスで味付けされたイン
ドのスナック。約30種。 

Sweets インドの伝統的な菓子類。箱入りもしくは缶詰。全13種類。 
Baked Bytes 箱入りビスケット。全9種類。90g、360gで展開。 
Chips / Boletos ポテトチップス。全5種。 

Takatak / Whoopies 米・小麦粉やコーン粉をベースにしたスパイシーなスナック。Takatakは2種、
Whoopiesは6種。 

Papad レンズ豆などから作ったスナック生地。全8種類。 
Bher Puri / Pani Puri インドの伝統的なスナック。スパイス等をかけて食べるが、使うスパイス等も同梱。 
Planet Temptations ナッツ類。全5種。 
その他 地方のスナック、全12種。 

飲料 濃縮飲料 700ml パック入り、全8種。 

レストラン Planet Food 
Restaurant 

Nagpur に集中している。インドの伝統的な料理を出す店やイタリア料理を出す店
など、メニューは店によって様々。全20店舗。 

(11) Haldiram’s 
• Rajastan州Bikanerのお菓子やスナック類を出す小さな店からスタート。1982年にデリー進出、1993年にはアメリカを

皮切りにイギリス、中東へも出店。2000年代に入ってから年率30%前後の成長率を維持しており、売上は年間4億ド
ルを超える。 

• レストラン事業に加え、冷凍食品・レトルト食品・スナック・菓子類も製造・販売しており、スナック・菓子類は伝統的なイ
ンドのナムキーンやミターイーの他、ポテトチップス、ビスケット等、欧米的なスナックも手掛ける。 

• bakeryandsnacks.comによると、スナックの売り上げはFrito-lay(PepsiCo)に次ぐ第2位で、2010年2億7,070万USド
ル。 
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企業名 Dabur India Limited 
URL http://www.dabur.com/Default.aspx 
創業 1884年 

事業内容 
アーユルヴェーダ系の医薬品からスタート。現在では科学的な知見も取り入れながら、健康食品、
食品の他、パーソナルケア商品、ホームケア商品などの一般消費財も取り扱う。2012年度の総売
上高は500億ルピー超。 

食品事業参入時期 果汁飲料は1996年。また1998年にDabur Food ServicesをBtoB専業として分社化。 

ブランド解説 

健康食品 Chyawanprashをはじめとする健康食品を複数取扱い。アーユルヴェーダに基づくものが多い。 
2010年にはマンゴー&オレンジフレーバーのChyawanprashを発売開始。 

飲料 
Real 果汁入り飲料。インド産マンゴーやグアバの他、トマトやザクロなどを使用。ミックスフルーツ等の

バラエティもある。全12種。 

Active 100％果汁or果汁＋野菜飲料。100%濃縮還元を使用・糖分無添加。食物繊維や健康に良いこと
を謳っている。全8種類。2003年ローンチ時で1リットル70ルピー。 

調味料
類 

HOMMAD
E 

2003年頃ローンチ。料理のベースとなる香味野菜ペースト。ガーリック、ジンジャー、タマリンド等。
Bhuna Masala（カレーベースのペースト）、トマトピューレ、ココナツミルク、Lemoneez（瓶入レモ
ン果汁）を取り扱う。 

Capsico いわゆるタバスコ類似の調味料。 

(12) Dabur 
• アーユルヴェーダ系医薬品からスタート。健康食品が有名だが、果汁飲料や業務用フードサービスを1990年代

後半にスタート。 
• Realブランドの果実系飲料の他、Activeブランドで100%果汁飲料を持つ。Activeブランドで果汁＋野菜飲料を

ローンチしたのは2003年。今までにインドにはないおいしく健康を謳った商品として話題となった。 
• 同時期に調理のベースとなる素材HOMMADEも投入。これらはそれぞれの家庭料理を守りたい主婦向けに、

半完成品ではなく、加工素材を提供することで、面倒な下準備の手間を省く商品として位置づけされたもの。 
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企業名 PepsiCo India 

URL http://pepsicoindia.co.in/ 
創業 1989年 

事業内容 飲料と食品の製造・販売。 

ブランド解説 

炭酸飲料 

Pepsi 1990年ローンチ。Diet Pepsi、2l ボトル、リサイクル可能ボトルなど革新的な商品を多く打ち
出してきた。 

Nimbooz 2009年ローンチ。インドの代表的な飲料であるnimbu pani をパッケージ化したもの。 
その他 7UP、Duke's、Mountain Dew 

果実系飲料 

Slice 1993年ローンチのマンゴージュース。2008年にパッケージデザインと広告を一新して再ロー
ンチ。マンゴーを贅沢なものとアピールするイメージ戦略で、競合他社と差別化。 

Tropicana 2004年ローンチの紙パック入り果実100%飲料。 
Mirinda 

水 Aquafina 1999年ローンチ。初年はムンバイ、翌年から全国展開。 
スポーツドリンク Gatorade 2004年ローンチ。Orange, Lemon, Blue Bolt の3種。 

スナック 

Lay‘s 1995年ローンチのポテトチップス。 

Kurkure 1999年ローンチ。コーン、米、豆の粉などをベースにしたインド向けフレーバーのフライドス
ナック。 

Aliva 2009年ローンチ。ビスケットの材料とnamkeensの香りを合わせたベイクドスナック。2012年
に新たな6フレーバーを投入。 

その他 Cheetos、Uncle Chipps、Lehar Namkeen 

オートミール 
Quaker Oats：2006年ローンチ。朝食向けオートミール。近年（恐らく2012年前後）、フルーツ
入り・野菜入りの商品も計4種展開。 

(13) PepsiCo 
• 1989年参入。ペプシをはじめとする各種清涼飲料、ならびにスナックを販売。 
• 飲料はグローバルブランドが中心だが、2009年にローンチされたNimboozは、もともとレモン水（ninbu pani）を

飲む習慣のあるインド国内に向けた商品。 
• スナックはグローバルブランドであるLay’sから参入したが、その後インド向けスナックとしてKurkureがローンチ

され、様々な地方のインドフレーバーで展開し、高い人気を保っている。 
• 2000年後半より健康を意識した食品（Quaker Oats、Aliva）をｌ投入開始。Quaker Oatsは2009年にApollo 

HospitalとTimes of India紙とのタイアップで、心臓病リスク啓蒙のためのキャンペーンを行うなど、健康に注力
したプロモーションにも積極的に取り組んでいる。 
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企業名 Coca-Cola India, Pvt. Ltd. 
URL http://www.coca-colaindia.com/ 
創業 1993年（再進出） 

事業内容 炭酸飲料やジュース、飲料水など飲料全般の製造・販売。 

食品事業参入時期 
1956年に進出したが、1977年にインド政府が国内企業と提携し企業秘密の製法を共
有するよう求めたため、いったん市場を撤退。経済開放後の1993年に再進出。 

ブランド解説 

炭酸飲料 

Coca-cola Coca-cola, Diet Coke。Coca-Cola は1993年ローンチ。 
Fanta Orange 1993年ローンチ。 

Limca 
1971年ローンチ。レモン味の炭酸飲料。1993年に企業買収によってCoca-Cola社
製品となった。 

Thums Up 1977年ローンチ。1993年に企業買収によってCoca-Cola社製品となった。 
Sprite 1999年ローンチ。 

果汁系飲料 

Maaza 
1976年ローンチのマンゴー味のジュース。1993年に企業買収によってCoca-Cola
社製品となった。 

Minute Maid 
2011年ローンチ。発売当初価格200ml 20ルピー、 1リットル85ルピー。Pulpy 
OrangeとNimbu Rreshの2種。 

茶、コーヒー Georgia Gold 2004年ローンチ。コーヒー・紅茶のカップ式ベンディングマシン。 

その他 

Schweppes Cadbur 社から買収したのち、1999年にインド国内での販売を開始。 

Kinley 
飲料水ブランド。Kinley Water（非炭酸）とKinley Soda（炭酸）の2種。Sodaは
2002年ローンチ。 

Burn 
2009年ローンチ。エナジードリンク。250ml・75ルピー。参入当初はデリー、ムンバ
イ、バンガロール3都市の高級小売店で販売、その後プネーへ拡大。 

(14) Coca-Cola 
• 1956年に進出後、1977年に一度撤退し、1991年のインド経済開放後の1993年に再参入。 
• Coca-Cola、Fanta等、自社の保有するグローバルブランド以外に、参入時に複数のインド売れ筋ブランド（

Limca, Maaza, Thums Up）を買収し、豊富な品揃えで再スタート。 
• 2004年にコーヒー・紅茶のカップ式自動販売機に参入し、2000年後半からエナジードリンクや100％果汁飲料も

販売を開始。 
• 2012年には今後8年間で30億ドルをインドに投資する経営計画を発表。 
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 対象 
• Mr. C P Rajarajan 
• KevinCare社 General Manager - Sales & Marketing 

概要 
• 1983年創業のインドで近年は一般的であるシャンプー

の小分けパッケージを最初に始めた会社。 
• 取り扱い商品はノンケミカルなPersonal Careを中心に

、食品（milk, 飲料, スナック）を扱う。 
• 食品を始めたのは2009年から。業務範囲と売上規模拡

大のため。 
• 製造の他、自社流通網を利用した他社商品のディストリ

ビューション（Adidas等）も行っている。 
■対象者プロフィール 

• 対象者はメカニックエンジニアからキャリアをスタートし
たが、FMCG関連のSales＆Marketingを17年間程続
けている。 

ターゲット 
• 食品事業のターゲットセグメントは、年齢による3区分（

7-14歳、15-21歳、それ以上）。ただし、飲料については

ジュースやミルクシェークなど多種あるため、全年齢層
が対象。食品は家で使う・食べるものに焦点を当ててお
り、24歳以上の主婦を対象としている。 

ビジネス規模と流通 
• 食品工場はムンバイ郊外に1箇所のみ。ここから全国に

72社あるSuper Stockiestに流し、そこから各地域の
Stockiestに配送され、そこから小売店舗に並ぶ、という
仕組み。 

• FMCGに比べると、かなりマージンが少ない。 
• 原料調達は地方のマーケットから。食材は油以外すべ

てNon-organizedの流通から仕入れている。インドは
Non-organizedが圧倒的であり、ここから優良取引先を
見つけてそこから仕入れる。 

• セールスマンは全体で約250名。1人あたり700-800店

舗をカバーしている。セールスマンの役割は、商品の受
発注と棚管理。プロモーションは本社管轄だが、サポー
トに入ることもある。250名の上に50名のスーパーバイ
ザー、さらにその上に15名、さらに2名でヒアリング対象
者の計5層。 

• 彼らは電話やオンラインで注文を受け、その日のうちに
その情報はディストリビューターに届けられ、商品は発
注翌日に必ず届くような仕組みとなっている。ITは導入

していない。ユニリーバやペプシコ、コカコーラ等パーム
トップでの受注を行っている大手もあるが、ネスレのよう
にいまだ旧来の手法で受注を行っている企業もある。" 
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 エリア戦略 
• ローンチ時の検討事項は、ターゲットとする市場でその商品

のポテンシャルが強く、また流通網をしっかりおさえられるこ
と。ユニリーバは新しいものを受け入れる風潮のあるタミル
ナドゥに進出しており、流通も強い。しかしながら我々は流
通部分で弱いため、タミルナドゥでは苦労している。我々の
強みは、マハラシュトラにおける流通網の強さである。 

 ターゲットの設定方法 
• ニールセンやCMIEのデータを参考に、スナックなどがどの

地域で売れているか、どんなものが売れているか、を把握し
た上で、ローンチする地域・都市を決めている。特定の１都
市でテストマーケティング後、拡大する方式をとっている。 

• テストマーケティングの場所選定は、商品によって異なる。
その商品が売れている地域、流通が行き届いているなどの
条件をもとに決めるが、必ず1都市に限定して始める。 

• （食べ物の場合）子供を対象にした戦略も重要。子供は新し
いものをすぐに取り入れる素地があり、将来のユーザーとし
ても期待できる。 

 ディストリビューションチャネルの構築方法 
• ディストリビューターを探すのは、基本足で。各都市の人口規

模で、おおよそのディストリビューター数が推定できるので、そ
こから個別に小売店等をまわり、あたっていく。当社はマハラ
シュトラ州では充実したディストリビューターを抱えているが、
ディストリビューターを探すのに苦労している地域もある。 

 商品戦略 
• 食品の場合は地域により味の好みが異なるため、スナックに

ついては同じベース（素材）に対し、各地域にあったフレーバー
を付ける方式をとっている。 

• 3ルピー、5ルピー、10ルピー、20ルピー、35ルピーなど競合
価格のポイントがある。例えば地方の小都市では低価格の3
／5ルピーなど。価格は重要。大手と価格が同じなら、例えば
Laysが15gのところを当社は18gにしてお得感を出すなど、
色々な方法を考えている。 

• 通常、モダンリテールは20～30％のマージンを要求する。ディ
ストリビューターは8％。自社内経費（セールスマン給与、輸送
費等）を賄うには、24～30％のリターンが必要。 

• 食品について重要なのは第1に鮮度。ほぼすべてのカテゴ
リーで4カ月の区切りを持っている。第2に在庫を様々なチャネ
ルで十分に持つこと。凡そ20日を目安に商品を抱えている。3
番目は非常に厳密な生産システム、4番目はマーケティングで
あり、これがうまく行くと商品の回転が非常に良くなる。 

 対象 
• Mr. C P Rajarajan 
• KevinCare社 General Manager - Sales & Marketing 
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 プロモーション戦略 
• TVCMや新聞広告、バスラッピングなどのプリント広告を出

す。食品では最近新しいTVCMを流し始めた。BTLの店頭

キャンペーンも行う（予定もしくは意向がある）が、パッケー
ジ自体が広告になる（特につるされたサッシェは目立ち広告
代わりになる）ところがあり、その効果も期待している。 

 インド人の食生活の変化 
• 大きくは3つある。まずは朝食の変化。伝統的なインド料理

から、コーンフレークやシリアルなどに移行しつつある。2つ

めは外食の拡大。以前なかったレストランやカフェのチェー
ンが登場し、数も増えており、選択肢が拡大している。3つめ

は時間の短縮化。生活が忙しくなり、食事時間や調理時間
などを短縮・省略したい、という流れがある。 

 インド進出する企業に対して 
• インドの習慣を知ることがまず必要。特に子供は、新商品を

取り入れやすく、ターゲットとして重要。また、参入するなら
大都市をまず勧める。小都市はブランドにこだわりがない。
価格設定についてはまずはモダンリテール（オーガナイズド
リテール）に行くべき。それから広告やマーケティングを行え
ばいい。 

 対象 
• Mr. C P Rajarajan 
• KevinCare社 General Manager - Sales & Marketing 
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 対象 
• Mr. Rajnish Kansal 
• MCcain社 Manager - new business development 

 概要 
• 1998年に創業。工場は2007年（10年間は畑の開発にか

かった）。カナダのポテトを主体とした冷凍食品メーカー。工
場はグジャラート州にある。RTC分野のポテトではインド最
大手（90％）。 

• 商品はフレンチフライ、インターナショナルレンジ（ハッシュド
ポテトなど）＋インド人向けのレンジの3種類。 

• 参入当初は輸入しながら農場ならびに原料調達の準備をし
ていった。種苗はいくつも輸入し、どれが加工にふさわしい
かを試行錯誤した。 

 ターゲット 
• B2BとB2C両方。B2Bはマクドナルドやピザハットなどの

チェーンレストランなどが主な対象。QSR(Quick Service 
Restaurants) 50％、ホテルレストラン・ケータリング(HRCA)
が30％、消費者向けReady to Eatが20％。インターナショナ
ルレンジは輸出も行っている。輸出先はUK、US、中国、シ
ンガポール、中東、南アフリカなど。 

 ビジネス規模と流通 
• 原料調達はグジャラート州から。契約農場を持っている。イ

ンドは中国に次ぐ生産量だが、元の栽培種は加工に向かな
かったため、改良など栽培からスタートが必要だった。品種
が糖分・水分量が多く、加工に向かなかった。 

• 特に品質上での契約を交わすことはない。マクドナルドと
KFCのみ完成品の条件・基準を提示されており、それを満
たす商品を作る。 

 
 エリア戦略 
• 57工場、160カ国で生産販売しているグローバル企業のた

め、全世界的な品質管理の基準をもち生産している。 
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 ディストリビューションチャネルの構築方法 
• ポテトは年1回、冬しか採れない。植えるのが9月、12月～2

月に成長し、1月～3月に収穫。グジャラート州の他、UPや

パンジャブ州からも購入。収穫後保存庫に６ヶ月保管。加工
後マイナス18度の環境で冷凍保存する。冷凍された商品は

工場近くのコールド倉庫に一旦保管され、そこからディストリ
ビューションセンターに行き、全国にある各地方のディストリ
ビューションセンターに配送、そこからディストリビューター
（約200）に配送し、最終的にリテールに届く。 

• すべてのコールドチェーンは自前でなくディストリビューター
が担う。すべて外部委託。コールドストレージも自分のもの
ではない。 

• （魚のコールドチェーンをどう展開するかのヒントが欲しかっ
た、というコメントについて）40％以上の農産物が廃棄になっ

てしまっているのが現状である。プネーではいちごが採れる
が、保管庫も加工工場も不足しているため、 加工が必要な2
日以内に加工が出来ないのが問題。そういったビジネスを
すればよいと思っている。 

• 魚については詳しくないが、Innovative FoodsというCochin
（南インド）にある魚加工会社がある。（右へ続く） 

• 税金対策については生産に関わるexcise duty（物品税）と
販売の際のVAT(Value Added Tax)の2つがある。別の州に
持っていく場合には更にCST (Central Sales Tax)がかかり、

これは政府が毎年リストと税率を公開している。それ以外に
特定地域のEntry Tax (octroi)がかかるが複雑すぎるので
GST導入を検討されているが、税収が減る可能性があるの
でまだ決定には至っていない。 

• FICCI、Assocham、CMIEなどの協会はいくつかあり、そこ

に提案することはあるがカナダ政府の後ろ盾などを期待す
ることはない。 

• 農場を改良するのに10年かかっている。その体力がないと

ビジネスが開発できない。フレキシブルな製造システムも必
要。広い商品レンジを同じひとつのラインで作れる、というこ
とも重要で、そこへも大きく投資をした。1995年に外資が同

じ市場に参入してきたが、農業投資をしなかったこともあり、
6ヶ月で撤退した。 
 

 商品戦略 
• インディアンレンジは工場ローンチ当時からターゲットにして

いた。各地方に根付いたテイストを生かした商品開発をして
いる。BtoCはマスに直接アプローチする手段として必要。イ

ンターナショナルレンジ、フレンチフライでは企業の顔が見え
ない。マクドナルドやKFC等への単なるサプライヤーにしか
なり得ない。 

 対象 
• Mr. Rajnish Kansal 
• MCcain社 Manager - new business development 
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1.4 インド食品加工・製造業： 専門家インタビュー (2) 
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 プロモーション戦略 
• R&Dセンターを持ち、インドにふさわしい新商品の開発等を

行っている。約90人の強力なセールスチームがレストランな
どで情報収集を行い、それに合わせ他商品も開発する。 

• その他のプロモーションとしてはTVCM、ラジオ、プリント広
告を行う。FacebookやWebサイト等、オンラインでのプロ

モーション活動ももちろん行っている。また一般消費者は企
業家・勤務者としても機能している。プライベートでMcCain
を気に入ってもらえれば、企業でも採用してみよう、という動
きにつながる可能性もある。こういったメディアミックスの相
乗効果を当社は狙っている。 

• 2つ重要なポイントがある。1つ目はコールドチェーンの開拓、
2つめは冷凍食品を使うことについての教育・啓蒙をメディア
を使って行うこと。 

• またローカライゼーションも重要。中華が世界的に広まった
のは、広まった国でのローカライゼーションによるものである
し、インド発のサモサも例えばアメリカ式、アフリカ式、マレー
シア式と姿を変えている。 
 

 インド人の食生活の変化 
• 西洋文化が入ってくるに連れて、少しずつインドの食習慣や

味も変化してきた。ただし最終的な味は揚げる油や調理法
（提供企業）により変わってくると思われる。 

 インド進出する企業に対して 
• インド料理もグローバルになってきている。海外にインド産商

品を輸出するという可能性もある。 
• 輸出については特に問題ない。中国や中東ではHealth 

Certificateが必要だが、そういった書類を出す業者にアプ

ローチをすればよい。インドからの輸出に関する法律は新し
くFSSAI（Food Safety and Standards Autholities in India）

という組織が設立され、そこが発行する規制に従う必要があ
る。 

• 政府の支援するフードパーク等の利用はしていない。企業
や工場のない地域に誘致する施策が食品だけに限らずある
のは知っている。税金等は優遇されるが「X%を輸出しなけ
ればならない」などの制約がつけられる。 

• 運送業で何件か名前は挙げられるが、倉庫業は難しい。
Snowmanという会社があり、そこが一番大きい。倉庫業で
Organizedは非常に限られている。インド全土でストレージ
を持っている業者は少ない。 

• 運送業は、Metha transport (Mumbai)などたくさんある。 

 対象 
• Mr. Rajnish Kansal 
• MCcain社 Manager - new business development 
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 参入方法－初期は輸入、時間をかけて参入 
• 最初は輸入で市場を創りつつ、生産体制を長期的なスタンスで構築（種苗開発・農場選定・育成など

も含め） （MCcain） 
• FMCG主力から事業拡大の一環として参入。現在は1工場で各都市向け製品を製造（KevinCare） 
• ロッテ（チョコパイ）は輸入からスタートし、現在自社工場を持つに至っている。インドでは6割ほどシェ

アを持つ（展示会コーディネーション会社） 
 

 調達－国内調達も可能、土壌開発から指導するケースも 
• 原料調達（農産物）はさほど困難ではない。特定企業からではなくローカルマーケットから仕入れ。（

KevinCare） 
• グジャラート州の契約農場から。種苗開発から実施（MCcain） 

 

 流通－外部化の検討も必要 
• ディストリビューターは自社でも持っているが、外部委託も実施。基本足で探す。構築に苦労している

都市もある。小売店には発注翌日には到着させることが必要（KevinCare） 

• コールドチェーン開拓が重要。ストレージも含め、全て外部委託。コールドチェーンのディストリビュー
ターは約200社程度と取引。コールドチェーンは大手がいくつか存在するが、倉庫は全国規模展開企
業はほぼない（MCcain） 
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 商品・価格戦略－インド好み、地域別のフレーバー検討。都市別の価格戦略も。 
• 消費者向けはインド人の嗜好にあったフレーバー・食品を揃える（ MCcain） 

• 各地域にあったフレーバーを探索。ただし生産コストを抑えるためベースとなる素材は共通（
KevinCare） 

• 細かな価格戦略も有効。単価が安いため、3/5/10/20/35ルピーと販売する都市や地域により、きめ
細かな価格設定を行う（KevinCare） 

• BtoBでは、グローバル系チェーンでは完成品の条件・基準が設けられているが、ホテル等は特に基
準を設けられていない（MCcain) 
 

 広告戦略－BtoC商材はTVCM中心 
• TVCMやプリント広告、街頭広告。BTLも行うが、パッケージ自体が店頭広告となる（KevinCare） 
• BtoC商品（売上の2割）はブランド力向上（＝消費者認知アップ）を目的（MCcain） 

 

 プロモーション戦略－教育・啓蒙が必須 
• 商品ユースケースはメディアを使って教育・啓蒙が必要 
• 最近はFacebook、Webサイト等オンラインでのプロモーションも実施（MCcain） 

 

 その他戦略 
• 政府支援は受けない方向。優遇の代わりに制約も多く、自由にできない。FICCI、Assocham、CMIE

等の協会とは交流があり、提案を行うことも（MCcain） 

 



II インド食品業界 
 

2. 外食産業 
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2.1 インド外食産業：市場概況 

セグメント 市場規模・金額 

外食産業 

Restaurants  600億ルピー 
Cafes 255億ルピー 
Hotels & Lodgings 240億ルピー 
Pubs/Clubs/Bars 225億ルピー 
Takeaways 135億ルピー 
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出典：MAPLE CAPITAL ADVISOR 2011よりインフォブリッジ作成 

出典：Times of India, よりインフォブリッジ作成 

■外食産業のセグメントと市場概況（2009年度） 

 市場規模は7,500億ルピー（2012年）、年平均30.3%の成長。 
 今後も20%を超えるペースで推移。2015年度には13,700ルピーに達する見込み。 
 外食産業の歴史 

 もともとインド料理の屋台スナック、レストラン、フードケータリングがあり、地場の小規模経営が多数存在。レストラン
はデリバリーも実施。 

 1990年中盤より欧米系ファストフード・ピザチェーンが進出開始。インドを地場とするカフェチェーンも出現。 
 中華系のチェーンも広がりを見せ、最近では欧米の高級レストラン・ベーカリーチェーンやスイーツ系チェーン（ドーナッ

ツ、アイスクリームなど）も登場。 
 タイ料理、メキシコ料理など、バラエティも豊富になり、アジア系料理をオリエンタルと称し提供するレストランも。 
 外資系の進出とともに、地場のレストランチェーンも増加。 

 主要企業（括弧内は店舗数） 
 ファストフードチェーン： McDonalds (270), KFC (160), Subway (300)  
 ピザチェーン：Domino Pizza (500+), Pizza Hut (216) 
 コーヒーチェーン：Café Coffee Day (1407), Barista (317), Costa Coffee (48), Starbucks (7) 
 インド調理：Haldiram’s (20), Nirla’s (48) 
 その他：Yo! China (中華系：50), Baskin Robbins (スイーツ系：425) 

出典：MAPLE CAPITAL ADVISOR 2011
よりインフォブリッジ作成 
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2.1 インド外食産業：市場概況 
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 外食産業の分類 

各種資料よりインフォブリッジ作成 
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企業名 McDonalds India 
URL http://www.mcdonaldsindia.com/ 
創業 1996年 

事業内容 ハンバーガーを中心メニューにしたファストフードのチェーン店。インド国内企業2社により
運営。インド45都市で235店舗を展開（2013年2月時点のウェブサイト公表数字） 

食品事業参入時期 1996年。第一号店はデリーのBasant Lokに立地。 

ブランド解
説 

Spicy Delights インド向けスパイシーメニューシリーズ。ハンバーガーやラップにスパイスの効いたチキン
やpaneerを挟んだもの。計4種。 

Extra Value Meals いわゆるバリューセット。 

Breakfast Menu 
エッグマックマフィン、ソーセージマフィンに加え、ベジタリアン向けマックマフィン、ピザパフ
等も用意。ムンバイ、プネー、バンガロール、ハイデラバードの4都市のみ提供（2013年2月
時点） 

Favorites 人気商品。フライドポテト、Mc Veggie、Mc Chiken, Chiken-Maharaja Mac, Filet-O Fish
の5種。 

Happy Meals 子供むけセット。飲料とハンバーガーのセットに玩具がついている。 
Beverages コーヒー、紅茶、ジュース、コーラ、ホットチョコレート 
Desserts アイスクリーム（コーン、カップ）、ソフトクリーム、ブラウニー 

(1) McDonalds India 
• 1996年インド事業スタート。店舗等運営はインド企業2社により行われ、北東インドはConnaught Plaza 

Restaurants Pvt. Limited、南西インドはHardcastle Restaurants Pvt . Limitedが運営。 
• 他国と異なり、牛および豚を使用したメニューは一切取り扱っていない。またベジ・ノンベジを完全に区別した調

理場での調理を実現。 
• 中心メニューはAloo Tiki Burger（ジャガイモベースのインド風コロッケバーガー）といったベジタリアン向けの他、

ノンベジ向けにはチキンベースの商品を用意。 
• 2010年にブレックファストメニューを追加。デリー、ムンバイ2都市数店舗での2年近いテスト期間を踏まえ、本格

的なローンチを決めた。メニューは20‐72ルピーと、マクドナルドのメニューの中では手頃な金額。当時の記事
によると、ブレックファストメニュー提供のため、ローンチ前の6か月間で、店頭・キッチン改装に100－150万ルピ
ーの投資を、サプライチェーン整備に1,000万ルピーの投資を行ったという。また、インド全土のショップにブレッ
クファストメニューを供給するため、4億ルピーを投資する計画があることも言及している。 

 
 
 

2.2 インド外食産業：代表的企業 (1) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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(2) Yum! Brands, Inc 
• 1997年にPepsiCoからKFC、Pizza Hut、Taco Bellを分離する形でYum! Brands. Incを設立。インドを統括する

Yum! Restaurant india、中国を統括するYum! China、その他を統括するYum! Restaurant internationalの3つ
の部門に分かれており、それぞれの国や地域を統括して事業を展開。Yum! Restaurant Indiaは2011年から独立
部門としてYum! Restaurant Internationalから分割された。 

• インドでのローンチ年度は、Pizza Hut(1996年)、KFC(1995年)、Taco Bell(2010年)。Pizza Hutはデリー、ムンバ
イ、バンガロール、チェンナイ、コルカタ、ハイダラバード、プネ等現在34都市に140の店舗を持つ。KFCは1995年
に進出し、バンガロールに最初の店舗を出店。現在インド国内の35都市に約160店舗を出店。 
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企業名 Yum! Brands, Inc 
URL http://www.yum.com/ 
創業 1997年 
事業内容 ピザやチキン、メキシコ料理等を主としたファストフード飲食チェーン。 

会社概要 
1997年にPepsiCoからKFC、Pizza Hut、Taco Bellを分離する形で設立。インドを統括するYum! 
Restaurant india、中国を統括するYum! China、その他を統括するYum! Restaurant internationalの3
つの部門でそれぞれの国・地域を運営 

ブランド解
説 

Pizza 
Hut 

Yum!ブランドにおけるフラッグシップブランドの一つ。世界91カ国に12500店舗を持つ世界最大のピザ
チェーン。1996年にインドに進出。バンガロールに第一号店を出店して以来、インドにおけるピザ市場の
有力企業となった。デリー、ムンバイ、バンガロール、チェンナイ、コルカタ、ハイダラバード、プネ等現在
34都市に140の店舗を持つ。現在も店舗数を拡大中。 

KFC 

世界最大のチキンレストランチェーン。1952年にカーネル・サンダースによって創業され、世界105カ国に
15000店舗のチェーンを展開している。インドには1995年に進出し、バンガロールに最初の店舗を出店。
現在インド国内の35都市に約160店舗を出店しており、2015年までに店舗数を500店舗までに拡大する
予定。 

Taco 
Bell 

メキシコ料理を提供するクイックサービスレストランチェーン。1962年にGlen Bellによって創業される。
1978年にPepsiCoに買収される。1997年10月にKFC、Pizza Hutと共にTricon Global Restaurants, 
Incとして分離され、2002年に社名をYum! Brands, Incと変更する。インドには2010年に進出。同年3月
にバンガロールのMantri Square Mallに出店。インドでは多様な顧客を惹き付ける為に、ベジタリアンに
対応したタコスやケサディージャを販売している。  

2.2 インド外食産業：代表的企業 (2) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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(2) Yum! Brands, Inc－運営ブランド解説 
 
 Pizza Hut： 
• 当初、Dodsal Corporationがフランチャイジーとして展開。2004年から大都市だけでなく、KochiやNagpur, 

Bhubanishwar等の小規模都市にも展開を開始。 
• 2011年には15周年を記念し、インド15地域からインスパイアされた独自ピザメニューを提供。また、ピザだけで

はなくワインやビールを提供する店舗をさらに拡大へ。2011年11月時点でデリーとバンガロールに10店舗ある
が、同様のサービスを行うフォーマットの店舗を25店舗出店予定。 
 

 KFC： 
• 1995年に、バンガロールに最初の店舗を出店したが、当初は、使用素材（チキンならびに化学調味料）について

動物愛護団体（PETA）や半国際化団体の反発を受けた。 
• それを糧に2004年の二次進出以降はメニューのインド化を積極的に行っている。アフメダバードの店舗ではノン

ベジとベジで従業員の制服や調理場所、器具等を分けるといった活動も。これらを反映し、2011年にはPizza 
Hutの売り上げを上回り、インドにおけるYum! Brandの中で最大のブランドとなった。器材は中国・タイから、チ
キンはブラジルからの輸入。 
 

 Taco Bell： 
• 2010年3月、バンガロールのモール出店が最初。Taco Bellは18〜79ルピーという低価格帯で商品を販売して

おり、さらにKFCと異なり製品の現地化を進めていない点が特徴。 
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2.2 インド外食産業：代表的企業 (2) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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企業名 Mainland China 
URL http://www.mainlandchinaindia.com/cuisines.html 
創業 1995 年 
事業内容 中華料理レストランチェーン 

店舗所在都
市 

北部 デリー、ノイダ、グルガオン、チャンディガル、ルディアナ、ラクナウ 

西部 
ムンバイ、プネー、アーメダバード、ナーシク、スーラット、バドダラ、アウランガ
バード 

東部 コルカタ、ブバネシュワール、グワハティ、パトナ、ドゥルガプル 

南部 チェンナイ、バンガロール、ハイデラバード、コーチン、マンガロール、ゴア 
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(3) Mainland China 
• Speciality Restaurants Ltd. が経営する中華料理レストランのチェーン。1995 年にムンバイで第一号店をオ

ープン。それまでインドで広く食されてきたインド風にアレンジされた中華料理とは一線を画した、本来の味付
けで調理された中国の伝統的な料理を高品質・低価格で提供している。ターゲットはアッパーミドル層。 

• 現在ではフランチャイズ店を含め国内最大規模となる26都市・45店舗以上を展開、2016年までに100店舗開
店を目指す。Speciality Restaurants の利益全体の60%以上に貢献。 

• 2012年には、新メニュー考案のため、中国から料理人を含む2人のアドバイザーを新たに招いた。 
※Speciality RestaurantsはMainlandchinaの他、Oh! Calcutta (シーフード・ベンガル料理), Sigree (北イ

ンド料理), Flame & Gril(グリルバー) , Machaan (北インド料理), Haka (中華料理、Mainland Chinaよ
り低価格設定) 等のレストランを保有 

2.2 インド外食産業：代表的企業 (3) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 

http://www.mainlandchinaindia.com/cuisines.html�
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2.2 インド外食産業：代表的企業 (4) 
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企業名 Yo! China  
URL http://www.yo-china.com/ 
創業 2003 年 
事業内容 中華料理レストランチェーン 

店舗展開 
14都市に50のレストラン、62のスタンド型店舗を展開（2009年時点）。2009年末までに、
インド北部を中心に、さらに25店舗のレストラン、ならびに100店舗のスタンド型店舗を
オープンするために2億5,000万ルピーを投資。 

(4) Yo! China 
•  Moods Hospitality Pvt Ltd. が経営するカジュアル中華料理レストランのチェーン。2003年ローンチ。 
• その頃にはすでに人気のあった中華料理だったが、高級レストランもしくは衛生的に疑問のある屋台などで提

供されていたため、「トレンディーな場所・雰囲気のある店内で、手軽に品質の良い中華料理を提供する」、とい
うコンセプトをもとにオープン。 

• 創業者の一人であるAshish KapurはカナダのMcGill大学を卒業し、GEキャピタルで働く経験を持つ若手アン
トレプレナーであり、 創業者として以下の各種賞を受賞している。 

• Business Week - "Asia's Best Young Entrepreneurs 2008“ 
• 'Best F&B Retailer-2008- Images Golden Spoon Award‘ 
• 'Federation of Hotels & Restaurant Association of India - Young Restaurant Entrepreneur of the 

Year-2006'  
• 'India Today - Young Achiever of 2006', 
• 'CNBC - Young Turks', etc 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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(5)  Café Coffee Day 
• Bangalore発のインド初カフェチェーン。インド最大のコーヒー複合企業であるAmalgamated Bean Coffee Trading 

Company Limited の一部門であり、当社はコーヒー輸出企業のインド最大手でもある。 
• 1996年Bangaloreに一号店をオープン。現在都市部を中心に、インド全域に1,200店舗以上を展開。 
• 拡大策として、2003年にはオイルメジャーであるBharat Petroleum Corporation Ltdとのタイアップにより、ガソリンス

タンド併設のCVSであるIn & Out店内での展開も実施。2009年には大手流通のShopper’s StopともMOUを交わし、
BRIO, Desi Caféの店舗運営をCCDブランドで運営することとなった。 

• オンラインでコーヒーの他、コーヒーマシン、カップなどのグッズも販売。これらは店頭でも購入可能。 
• その他、中東・欧州など海外へのチェーン展開、Starbucksの進出を見越したプリペイドカードの発行（2012年）、フィ

ルターコーヒーを出す店舗として”Fresh & Ground”ストアを南インド4州（カルナカタ、アンドラプラデーシュ, タミルナド
ゥ、ケララ）内のホテル・フードコート・レストラン内に展開を始めている（2012年）。 
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企業名  Café Coffee Day 
URL http://www.cafecoffeeday.com/ 
創業 1996年 
事業内容 インド初のコーヒーカフェチェーン＋コーヒーマシン販売 
会社概要 (Amalgamated Bean 
Coffee Trading Company 
Limited ) 

10500エーカーの農園と11,000人の小規模生産者のネットワークを有しており、その規模
はアジアで2番目の大きさ。生産されたコーヒーは国内の消費だけではなくアメリカや欧州、
日本に向けて輸出されており、インド国内におけるコーヒー輸出企業の最大手。 

メニュー 
展開 

料理 サンドイッチ類、サモサ、カルツォーネ等を用意。チキン、パニール、豆などを使ったもの。
50-90ルピー。 

デザート ブラウニー、クッキー、マフィンの他、ケーキ類、アイスクリーム類も取りそろえる。12～120
ルピー。 

コーヒー類 ブラックコーヒー、カプチーノ等のホットコーヒーメニューの他、各種フレーバーのアイス
コーヒーも販売。50－120ルピー。 

紅茶類 各種紅茶（ホットのみ）を販売。61ルピー。 
その他飲料 チョコレートドリンク類、フルーツ系モクテル等、様々な種類を取り扱う。60－100ルピー。 

2.2 インド外食産業：代表的企業 (5) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 

http://www.cafecoffeeday.com/�
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(6)  Barista Lavazza  http://www.barista.co.in/ 
• 2000年創業。2009年に伊Lavazzaに統合され、名称を現在のBarista Lavazzaに変更。 
• グローバルなライフスタイルや本格的なコーヒーを嗜好する若年成人をメインターゲットに、本格的なイタリアンコーヒ

ーの提供を通したリラックスできる環境を創り上げている。 
• Espresso BarとCrèmeという2業態を展開。両社でインド30都市に200を超える店舗を出店。Crèmeはプレミアムチ

ェーンの位置づけで、現在15店舗。（2013年2月時点） 
• Café Cofee Day同様、マグカップ、ぬいぐるみ等のオリジナルグッズ、商品券、コーヒーメーカーも販売しているが、

オンライン販売は行っていない様子。 
• Barista Coffee CardやABN AMRO銀行と共同で発行のABN AMRO Barista credit card等により、店舗でディスカ

ウントのサービスも提供。 
 
 

(7) Costa Coffee  http://www.costacoffee.co.in/ 
• 1971年イギリスで設立され、インドには2005 年、インドのフードチェーンを複数手掛けるDevyani International 

Limited (DIL)とともに進出。 
※DILは、Yum! Brands 同様PepsiCoとの関連があり、PepsiCoのインド最大のボトラーであるRJ-Corpの関連会

社。Costa Coffeeの他、Pizza Hut、KFC、 Swensens（アイスクリーム）、vaango!（南インドスナック）等のフラ
ンチャイズも手掛ける。 

• 現在、Delhi, Mumbai, Bangalore, Pune, Jaipur, Agraの6都市に出店。2012年7月にはムンバイに100店舗目をオ
ープン。 

• 2010年には、一部の店舗でコーヒーメニューに加え、ビール、ワインの提供も開始。フードメニューをより充実させる
ことも計画している。 
 

2.2 インド外食産業：代表的企業 (6)(7) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 

http://www.barista.co.in/�
http://www.costacoffee.co.in/�
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(8)  Ego Italian / Ego Thai / Ego 33   http://www.modi.com/ 
• 上記はいずれもK.K. Modi Groupの経営するレストラングループ。 

※ K. K. Modi Groupは、 1993年にRai Bahadur Gujardur Modiによって設立された。タバコや農薬、茶、飲料、
教育事業の他、レストラン事業等複合的に事業を行っている。 

• Ego ItalianはK.K. Modi GroupのFamily Counsil代表を務めるBina Modi（K.K.Modiの妻）の発案の下、1995年に

ローンチ。南インドを中心に、ピザやパスタ、イタリアのデザートを提供。木製の家具・インテリアでヨーロッパ調のパ
ブのような店舗デザインを実現している。 

• Ego Thaiは、2002年ローンチ。タイから直接シェフを採用。店内のインテリアや食事のスペースはタイのデザインが
描かれている。レストラン内には高級バーやラウンジの他、独特なヌードル・スープバー等が併設されている。 

• Ego 33 は2003年11月にローンチ。ローンチ当時はEgo Cafeとして知られていた。クロワッサンやフルーツタルトな

ど、フランスの家庭風パン、ケーキ、クッキー等を提供している点が特徴的。 

 
 

 
 

2.2 インド外食産業：代表的企業 (8) 

企業URL等各種資料よりインフォブリッジ作成 
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2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (1) 
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 対象 
• Mr. D.K. Jha 
• Yo! China社 General Manager - BusinessDevelopment & Process 

概要 
• インドで最初のアジアレストラン。インド人向けのメニュ

ー開発。Mana expressがルーツ。 
• 最低10%の成長で拡大している。昨年比で12－15% 

参入時戦略 
• アメリカナイズされたサービスはインドにとって新しいも

の。 
• 価格競争。インド式定食であるターリーのコンセプトでリ

ーズナブルな商品を提供できる。 
• 1ヶ月でローカライズの必要性を感じた。セルフサービス

もテーブルサービスにチェンジした。 
• オーナーはTaj Hotelsでの勤務経験があった。最初から

アメリカのコンセプトそのままではだめだと分かっていた
が、1ヶ月くらいのテストで結果を出した。 

• 顧客の声をきちんと聞いた。これが大きい。机上の空論
ではなく、実際の声で迅速な変化を行うというのが大き
なポイント。 

１．お客様の声、 
２．アンケート。携帯番号などを登録してもらい、
調査を行う。4－5つの簡単な質問をする。次の
日には電話をかけて確認をする。 

• 結果はGMに報告が行く。従業員がそのまま実施。
100%カバーできる。（リアルタイムフィードバック） 

ターゲット 
• ターゲットは最初に決めるべき。Yo Chinaはマスを狙っ

た。企業はマスを狙うべき。継続するならマス。2年で終
わるならハイクラスでも良い。 

• セットメニューで価格を下げることも必要。20ルピーの
Aloo Tiki（インドのコロッケ）やハッピープライス。今は25
ルピーだがまだとても安いと言える。 

• マスをターゲットにするなら安い・手頃であることが非常
に重要。特に若者をターゲットにする場合はそう。高級
な雰囲気を出すとマスの人は入りにくい。マクドナルド、
Yo Chinaは同じようにマスを狙っている。Ambience, 
qualityが大事。 

• ロケーションも重要。マスが良く訪れる場所を選んでい
る。 
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2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (1) 
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 対象 
• Mr. D.K. Jha 
• Yo! China社 General Manager - BusinessDevelopment & Process 

 インド人消費特性 
• 皆外食ではインド料理以外を食べたいと思う 
• 平日の昼間はキティパーティ需要がある（6人位の女性団体

客が12時過ぎに来店） 
• 皆新しいものを探している。だからそこにはチャンスや可能

性がある。 
• 口コミがあるので最初の品質（味）はとても大切。最初に悪

いイメージを作らないようにすることはとても大事。 
• 量も大事。例えばコンボだと2人で分けて食べることができ

る。 
• どこのYo Chinaも同じソースを使っている。これは中華料理

という位置づけだ、という背景もある。 
• 祭りや習慣・宗教もメニュー提供時に配慮が必要。 
• 価格は店の立地により変えている。小規模都市ではより安く

するなどの対応をしている。 
 

 日本・日本料理について 
• 寿司も同じように、中国の点心のようにインド市場をキャッチ

できると思う。 
• トッピングに生の魚を使う必要はない。それをインド風に変

えればよい。 
• 違うけれども口に合う。というのがポイント。 
 

 事業周辺 
• 30%がカルフールから。まだ初期の段階だが、大きなサ

プライヤーになると思う。 
• サプライヤーとは契約を交わしており、その中で品質保

持を謳っている。 
• Mainland Chinaはハイクラス狙い。 
• Vasant Kunjiに寿司屋がある 
• 調理はベジとノンベジを（一応）分けているらしい。それは

信用されているから客が来る。 
• 参入のレギュレーションは厳しくない 
 その他の工夫 
• モンゴル系の人がサーブすると本場っぽい雰囲気が出せ

るので、それも考えている。 
• 最初はManipurの人たちを雇用した。 
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2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (2) 
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 対象 
• Sandeep Verman 
• Café coffee day 社Head -Operations 

 概要 
• Yo!Chinaでも働いたことがある。全部で4社の外食系の経験

がある。 

• CCDは1997年～バンガロールでスタート。 

• ローカルのプレミアムコーヒーのブランド。他競合はコーヒー
豆を輸入しているが、我々は自分たちで農園を持っている。 

 
 参入時戦略 
• 南はコーヒーを飲む文化があった。 
• もともと2つのモデルがあった。Coffee day express（ファスト

フード） / Café coffee day（ローカルプレミアムブランド）の2
つ。 

• Coffee day squareがハイヤーセグメント対象。Expressは

小さいキオスク形式のショップ。大学や駅、結婚式場（？）の
一角にも設置をはじめている。 

• 出しているフードはすべてアウトソース。最小サイズ（店舗）
は6×6。 

• バリスタも同じエクスプレス系のビジネスを最近始めた。 
• コーヒーマシンも自社開発のものを持っている。家庭向けで

低価格、同じ味のものが家庭でも作れる。 
 

 

• 紅茶のニーズはほとんどない。皆コーヒーを飲みに来る。 
• （どうやってコーヒー文化を導入したか、という質問に対

し）最初に大使館エリアに作った。エリアターゲットが最も
重要。その後は南の高級マーケットエリアを選択した。出
店の前にそのエリアに来る客数・客層を調べている。 

• クーポンやIDカードも発行し、連続して来てもらえるような
戦略を立てている。 

• 空港やターゲットの集まりそうなエリアを選ぶ必要がある。
Nerhu PlaceやGrugaon等。モースはその次。 
 



©Copyright 2008-13 INFOBRIDGE Marketing & Promotions, CO., Ltd. All rights reserved 54 

2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (2) 
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 対象 
• Sandeep Verman 
• CCD社Head -Operations 

 ターゲット 
• ターゲットはBクラス。 
• ターゲットの設定の仕方は社会的階層の上位から下げてい

くのが良い。 
• スタートはティーンエージャーからが良い。彼らは新しいもの

を試す気質がある。日本で言う高校生～大学生。ただしお
財布の金額が少ないので、そこも気をつける必要がある。 

 
 事業周辺 
• 外食の行き先の割合はいろいろある。 
• サブウェイは最初うまくいかなかったが、今はうまく行ってい

る。広い世代に受け入れられている。 
• サプライチェーンは大きな役割を占める。インド全土どこでも

同じ味を出さなければならない。 
 
 その他の工夫 
• 小学生からブランディングは植え付けた方が良い。プライ

ベート校はアプローチはしやすい。 
• スタンドアロン店舗は選ばれにくい。他に選択肢がない。 
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2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (3) 
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 対象 
• Mr.Vijay 
• KFC社Restaurant Manager 

 概要 
• 2002年にバンガロール参入が最初だが一度撤退して再度

入っている。 
• Yam Indiaが親会社。（財閥）フランチャイジーのプロセスは

Yamの下で全く同じスキームを持って動いている。 
 

 参入時戦略 
• 2004年位の成長期にKFCが入って、TVや街頭でのマーケ

ティングを行った。その中で培った戦略で進めてきた。 
• チキンはもともとタンドリーチキンやフライドチキンなどで普

通にインド人が食べていたが、KFCの味は特別。他にないも
の。世界のどこで食べても同じ味。 

• 参入のタイミングではファストフードという習慣がなかった。
最初はマクドナルドなどと同じ場所に店を作り、若い人を
ターゲットに絞ったマーケティング戦略を行った。大学でフ
リーサンプルを渡す、パーティーを主催するなど。繰り返し食
べさせることで味がずっと変わらないことを訴えた。 

• 最新の技術を使っている。レイアウトやデコレーションもそう
いったものを使う。FacebookなどのSNSもアカウントを持っ
ており、そこでクーポンやギフトなどの提供も行っている。 

• 1つ目は清潔・衛生的であること、2つめはホスピタリティ、3
つ目は品質。その他はValue for money。Hardiramよりも安
価な商品を提供している。 
 

 ターゲット 
• マスを対象にしており、当初は700ルピーのバレルを売って

いたこともあったが、25ルピーの少額の商品を作る、といっ
た価格面の戦略変更を行っている。 

• 11-40歳。この中21-35歳が特に注目すべき。この人たちに

調査をしたときに、結構パーティーを開いており、こういった
スナックを選ぶのが6割くらいいる。 

• 若者層だけだったのが、家族を取り入れることができるよう
になった。売上も結構伸びた。 

• 子供を連れてきたりするので、将来の顧客にもなると思う。 
• WiFiも付いているので、若い人を取り込むこともできる。奥

がパーティーゾーン、真中がファミリーゾーン、手前はテイク
アウトなど短い滞在の客用（高いテーブルと椅子）といった
客層を考えてテーブル配置を考えている。 
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2.3 インド外食産業：専門家インタビュー (3) 
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 対象 
• Mr.Vijay 
• KFC社Restaurant Manager 

 インド人消費特性 
• インドではメインフードよりスナックの需要が高い。揚げ物は

インドでは人気がある。 
• 昨年位からベジメニューを提供し始めた。調査によると、家

族でKFCに来るときに、ノンベジ（チキン）しかないと別の店
に流れてしまうことが分かったから。 

• ピース、チャナ豆やパニールを混ぜたメニュー。 
• 一年半前はベジタリアンとノンベジは一緒のテーブルで食べ

ていなかったが、最近は気にしなくなってきた。 
• ベジとノンベジは全く別のキッチン・材料を使っている。水も

同じものを使わないなど徹底している。80％はチキンのため。
2割はベジタリアン。 

• ライスもインド向けに開発されたもの。これもベジでチキンと
一緒に食べる場合もあれば、ベジの人がライスだけ食べる
こともある。 

• オリジナルレシピはあるが、油で揚げるとカロリーが高くなる
のでグリルチキンを作った。これはインド向けに開発された
もの。 

• スパイシーなこと、グリル・フライもの。ポテト、チーズ、パ
ニールはいつでも中心となる。野菜のフライもよいかもしれ
ない。後はマッシュルーム。いずれもベジ。コーンも最近人
気。 

• ガーリックブレッドもスナックのようなもの。そういうものも良
いかもしれない。 
 

 日本・日本料理について 
• ホテルにいたので日本料理は知っている。味はおいしいが、

食べられるのはバンガロールなど大都市部に住む人に限ら
れる。 

• 日本のものとインドのものを混ぜて作ったものがあるとよい。
魚と米は日本のもの。 

• 食品の展示会が11月にある。そこに展示したら認知が広ま
ると思う。 

 事業周辺 
• インド向けのサプライヤーは決まっているので、材料や素材

は全てそこから入ってくる。インド向けに開発されたメニュー
もそのサプライヤーから仕入れている。 

• インドは4エリア（東西南北）に分けられ、それぞれにサプラ
イヤーがある。1つのエリアで3-4業者が入っている。もし不
足した場合は他エリアからも融通することもある。 

 その他の工夫 
• 全体的なポリシーはあるが、それに沿って各店舗がレイアウ

トのアイディアを出し、アレンジしている。 
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2.4 インド外食産業：参入状況分析 
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 参入方法－所得はアッパーから、年齢は若年層から新しい習慣が浸透する 
• アメリカナイズされたサービス＋インド仕様のメニュー提供の組み合わせ。初めからマス狙いを視野

に入れる（Yo!China） 
• コーヒー文化をインド全土に広めるため、アッパーとミドル両方を狙ったスタンドとカフェの2分野から

スタート （CCD） 
• ファストフード習慣のなかったインドへ、若者層（大学生）を中心に展開（KFC） 

 
 食材調達－品質安定化を重要視、外部委託と内部チャレンジのバランスが重要 

• 品質に対する要求水準を満たす企業を選定し、コントラクトベースで調達先を複数確保（KFC） 
• 3割をカルフールから調達。契約ベースで品質基準を守っている（Yo!China） 
• インド全土で同じ味を出す（どの店に行っても同じものを味わえる）よう、ソースや原料は全国同じも

のを使用（Yo!China、KFC） 
• 自社の強み以外はアウトソーシング（CCD:コーヒー以外のメニュー調達） 

 
 調理－ベジ・ノンベジは別キッチン 

• ベジ・ノンベジは厳密に分けて調理が必要。それをPRすることにより、店の信用もアップする（KFC、
Yo!China） 
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 ターゲット別プロモーション戦略 
• 小学生からのブランディング：若い頃に認知・習慣をつけてしまう（CCD） 
• 大学生対象のパーティー主催、大学でのサンプリング（KFC） 

 

 ロケーション選定 
• 学校、ホテル、空港（コーヒー利用の習慣を刷り込める場所）（CCD） 
• アッパークラスのターゲットの場合、大使館エリアや高級マーケットエリア（CCD） 
• 同じファストフード店と近いロケーション（認知度相乗効果）（KFC） 
• マスが良く訪れる場所（モールや繁華街、メトロ駅付近等）を選定（Yo!China） 

 

 商品・価格戦略 
• 外食は口コミの影響が大きいため、味・品質と価格のバランスが鍵（Yo!China） 
• オープン当初の顧客調査（店頭）を反映した迅速なメニュー変更・開発（Yo!China） 
• ベジメニューの追加による家族需要の増加（KFC） 
• マスターゲット向け価格帯の商品（25ルピー）による、利用可能層の拡大（KFC） 
• 健康志向対応（油で揚げない、グリルメニュー）（KFC） 

 

 店舗戦略 
• 利用シチュエーションにあわせた店舗デザインや人の採用による話題づくり（ KFC, 

Yo!China） 
• 継続利用を狙ったクーポン・IDカード発行‐Facebook等SNSの活用（CCD, KFC） 

 
 



II インド食品業界 
 

3. 今後の可能性 
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 対象 
• Mr. Vimalendra Kumar (Bimal) 
• Raddision Blu Chef/Journalist  

 概要 
• Indian chef associationというのがあり、そこで活動してい

る。自分のウェブサイトも持っている。Radissonへは最近
ジョインした。シェフ歴は15年。 
 

 インド人消費特性 
• 知識が変わってきている。知識が入れば手に入れたい・試し

たいと思う。 
• 牛肉にはフォーカスしない方が良い（個人的見解） 
• インド人は何か目新しいものを欲しがっている。食べ物もそ

う。 
 

 
 
 

 

 日本・日本料理について 
• 日本食についてはすごくエキサイティングでヘルシー、美し

いという印象を持っている。作るのも簡単。複雑ではない。
味は少々問題。 

• 寿司と刺身しか印象がない。とてもよいスープ（味噌汁）があ
るのに。回転ずしもとてもいいと思う。 

• 日本は技術やエレクトロニクスなどで素晴らしい印象があ
る。Food plus technologyという組み合わせはよいのでは、
と思う。 

• Ai, Ikeya, Fujiyaなどよいレストランがデリーにはある。 
• 寿司はすごく有名だが、素材が高い。日本の米も高いし海

苔、みりんなどもとても高い。 
• 酒やみりんなどの品質も日本語で書いてあるのでわからな

い。食材の取扱業者も少ないため、品質が安定しない。 
• 中間業者（マルワリ承認など）が利益のために安い商品を仕

入れて売っている可能性がある。 
• 日本の品質がいいのは私は分かるが、他の人は分からな

い。 
• 森本さん（わさびのシェフ）は素晴らしい仕事をするが、値段

が高い。 
• チェンナイで回転ずしはあったように思う。ベジとノンベジで

ラインを替える 
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 対象 
• Mr. Vimalendra Kumar (Bimal) 
• Raddision Blu Chef/Journalist  

 ローカライズ 
• インドの中華料理はインディアンチャイニーズ。インド人向け

の味付けにアレンジされている。インドのチャツネと一緒に
食べられるようになるものでないとインドには浸透しないだろ
う。 
 

 参入戦略 
• 国際的なブランドになるには英語で書いていないとだめ。 
• 魚・シーフードについて良い品質のものを求めることは難し

い。 
• シェフの交流やTVの料理紹介、雑誌なども有効。 
• 日本政府の支援がない。 
• 店を開くならメトロ駅の近くに出店するべき。目につくし買い

物に行きやすい。 
• 日本とインドの交流（シェフ、商品流通）を強める必要がある。 
• もっとインドに日本の料理などを紹介すればいい。インド向

けウスターソースの開発＆製造などもありうる。 
• Exhibitionのようなところで展示すべき。 
• 政府認可などのCertificationがあると品質など安心できる。 
• 人口が多いので１%が日本料理を好むとしても市場自体は

結構大きい。 
• FDIが解禁されたのでコンビニやスーパーマーケットの

チェーンを作り、日本食等の文化ができるのではないか 

 他社事例 
• マクドナルドの戦略は「損して得を取れ」一度試させない

と分からない。 
• サンプリングが必要。どの料理がインド向きなのか試す

べき。 
• ヒンディー食品グループとそうでないグループが大きく分

かれる（牛を食べるか食べないか）。 
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 対象 
• Mr.Abhijeet Thakre 
• Taj Hotels 社 Chef/Journalist 

 概要 
• インドでは中華料理が有名。ベトナム料理も2年前から入っ

てきている。ベトナム料理のシェフも採用されている。しかし
ベトナム料理はあまり流行らないと思う。 

 インド人消費特性 
• 様々な人が来るため、色々な新しい料理を提供することが

必要。 
• 子供がキーポイント。子供が食べたいと言えば連れていく。 

 
 

 
 

 日本・日本料理 
• （一方、）日本料理は寿司は非常に有名だが、９９%はインド

料理が好きで日本食はかなり違うテイストなので、慣れるま
でに時間がかかる。なじみのない味、という点も問題。選ば
れた少人数しか日本料理を楽しめない。 

• もし生の魚を使おうと思うと、インドでは冷凍になってしまう。 
• シェフになる勉強の中で、日本料理は１章しかない。 
• 日本料理店を開こうとすると、スタッフが限られる。他のオリ

エンタル料理であればそんなことはない。 
• 日本人は定住していないので、日本料理自体も普及が進ん

でいない。中国とは長くから交流があるし、昔からインドに定
住している。学んだ大学もそういった風潮があった。 

• 時間がかかる（輸入）。供給が安定しないのでいつ入るかが
確約できず、使いにくい。 

• インドにもっと日本料理のシェフがいないと普及しない。 
• 一つしかないレストランには行きたくない。もっとないとダメ。

日系企業向けにレストランを開き、そこでシェフを育てて広め
るのはどうか。 
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 対象 
• Mr.Abhijeet Thakre 
• Taj Hotels 社 Chef/Journalist 

 ローカライズ 
• 全てのレストランはカーンマーケットから始まる。 
• RTEもインド化が必要。 
 
 
 他社(国）事例 
• 中華とインド料理はスパイスが多用されることが共通してお

り、インド化がしやすい土壌があった。 
• それぞれの地域によりインド化のアレンジが異なっており、

色々な中華料理がインドに普及している。料理の仕方もシン
プルで取り入れやすい。 

• 中華料理の食材はローカルマーケットで簡単に手に入る。
輸入もしてくれる。個人的にもコネクションがある。 

• メキシコ料理もスパイスを多用する点が共通している。イタリ
ア料理なども最近は多い。 
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 対象 
• Ms. Anupa Das 
• Menu creater 

 
 対象者プロフィール 
• レシピ・メニュー開発を手がける。夫はTaj Hotelsのシェフ。 

 
 ターゲットの設定方法 
• インドのターゲットは大きく2つに分けられ、1つはトップ/アッ

パークラス、もう一つはミドルクラス。アッパークラス以上は
いろいろな外国料理に接しており、知識も豊富。日本料理に
ついてもよく知っており、そのままのものを受け入れる素地
もある。 

• 一方、ミドルクラスは、知識がそれほどあるとは言えず、食
品についてもインド人の口にあったもの・慣れ親しんだ味
（Tangy, Spicy＝ぴりっとして香料の効いた）を求める傾向に

ある。中華料理はそう言った意味で共通性が有り、インド人
になじみやすい。また中華そのものではないインド風にアレ
ンジされたインディアン・チャイニーズが普及しているのもそ
ういった背景があるから。 

• また、インドの場合はベジタリアンが存在することを忘れて
はいけない。ベジタリアンはノンベジタリアン料理・食材につ
いて非常にセンシティブなため、そこを認識した食品・食材
の提供が欠かせない。 
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 インド人の食生活の変化 
• （健康志向の高まっている中、ローファット、レスオイルの食

品について）ミドルクラスには受け入れられないと思う。そう
いった点より味が重要。ベイクドチップスよりも油で揚げた
チップスの方が美味しいし、自分の娘もそういったものを選
ぶ。 

 対象 
• Ms. Anupa Das 
• Menu creater 

 
 プロモーション戦略 
• 日本食について自分は知識を持っているが、食材自体が手

に入らない。ムンバイでは恐らく1件（Nature's Basket）位し
か取り扱っていない。一方で、イタリアンやメキシカン、タイ
料理の素材は、今色々なところで手に入る。 

• 実際にプロモーションはデモンストレーションを伴って、日本
人が行うといいと思う。インド人がデモンストレーションを行っ
ても信じないし、人目も惹かない。食材を扱う店頭やGlobal 
Fusionのようなアジア料理全般を扱うレストランなどを巻き込
んで行うべきだと思う。目を引けば関心を持つようになるし、
食べてみよう、という気になる。そこに食材も売っていれば
買って家で試すこともできる。 

• インド人シェフと日本人シェフのコラボレーションもあってい
いと思う。食材によってはメニュー開発も私なら請け負える。
例えばわさびはとても好きだし、それを使ったメニューも作っ
て食べている。食材さえ手に入る環境ができれば、そういっ
たプロモーションも可能。 

• 料理学校へのプロモーションはあまり意味がない。学生は
料理を習っている最中なので、知識として日本食や日本料
理・食材について身につけはするが、実際に現場に出た時
に、それが生きるとは思えない。それなら実際に現役で働い
ているシェフ等を対象にしたほうが良い。 
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 対象 
• Mr. Chandra Shekhar 
• Diversified communications India, Exhibitions Director 

 概要 
• 各国の輸出業者のコーディネート、ならびに輸入食品の紹

介のための展示会の主催を手がけている。展示会来場者
は約4,000人。 

• インドの輸入食品マーケットのポテンシャルは大きい。豆類
は70％が輸入に頼っており、油も以前は71％自給だったも
のが54％まで減少している。 

• 紹介しているのはパッケージドフード、乳製品、缶詰等。昨
年は1500万USDのワイン輸入をした。フランス、スペイン、
ドイツより60％が輸入されている。 

 対象者プロフィール 
• この業界に来て9年間。 
 ターゲット 
• 最近のインドは中間層が成長しているため、市場が拡大し

ている。またインドの50％以上は若い世代であり核家族化
が進み、ここでグルメ関連の支出が増えている。これから10
年で世界中の食べ物を輸入するようになる。今が参入する
タイミング。 

 ビジネス規模と流通 
• 自分がこのビジネスを始めた2004年に輸入業者は15社ほ

どしかいなかったが、現在は300業者がひしめいている。同
時に輸入ブランドも非常に増えており、オリーブオイルで700
ブランド、ワインで100ブランドもインドに存在する。 

 エリア戦略 
• まずはデリー、ムンバイ、バンガロールをターゲットにすると

良い。 
 

 ディストリビューションチャネルの構築方法 
• コールドチェーンには問題ない。現在は3～4業者がうまく

やっている。Safex, Coldex, and Radha Krishnaが有名で、
その他ローカル業者もある。 

• 大手小売りチェーンは自社の流通網を構築している。 
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 対象 
• Mr. Chandra Shekhar 
• Diversified communications India （展示会コーディネーション会社）, Exhibitions Director 

 商品戦略 
• インドに輸入食品を紹介するのであれば、シェフを連れてき

てきちんと紹介したほうが良い。 
• 現在インドには、イタリア・スペインからはオリーブオイルと

パスタ、ドイツからはソースなどのパッケージドフード、オー
ストラリアからは缶詰と乳製品が輸入されている。南米から
も、チリは果物とサーモン、コロンビアからはコーヒーと朝の
シリアルなど、様々なものが紹介されている。 

• 日本も寿司、シーフードや日本酒など知られるようになって
いるが、まだまだ不十分。特に日本食に限って入ってくる場
合の大きな課題があるとは思わない。 

• ロッテも最初は輸入からスタートし、現在は工場を持つに
至った。現在ではインドで6割ほどのシェアを持つ。 
 

 プロモーション戦略 
• 最初は展示会がよい。輸入業者やホテル、レストラン関係者

とグルメ食品取扱小売店がやってくる。これら興味を持つ業
者との接触が第一。 

• 紹介できるものはいっぺんに出した方が良いが、伝統的な
食品を中心に、それが進んでからお菓子（甘い系）等を展開
すればよい。 

• 当社の出展料は1平米あたり350ルピー＋12％の税金。 
• 日本で有名なのは寿司、シーフード、日本酒でこれらは需要

があると思う。大都市だけでなく観光客がよく訪れる都市な
どでも知名度はあると思う。対象となるのはアッパーミドルク
ラス。 

• 展示会で日本の業者がこれらを試食・提供していたがうまく
プレゼンテーションができていなかった。オープンな空間で
なかったため、何をやっているかが見えなかった。 

• 中華料理ももともとはとても限定されて提供されていたもの
だが、5つ星レストランからカジュアルレストランへ、そして家

庭へ、という浸透過程を経てポピュラーになってくる。ほかの
料理もそう。最近は家でピザやパスタを作るようになってき
た。日本料理もこの過程で広がってくる可能性はもちろんあ
る。 
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 対象 
• Mr. Chandra Shekhar 
• Diversified communications India, Exhibitions Director 

 インド人の食生活の変化 
• シーフードなど一部の地域ではあまり受け入れられないもの

もあるが、インド全体で言えば受け入れる素地はある。サー
モンなど。デリー、ムンバイ、バンガロールの3都市に入れれ
ばいいと思う。 
 

 インド進出する企業に対して 
• お菓子（コンフェクショナリー）もとても良いと思う。韓国の

ロッテなども広がってきている。お菓子業界は99％が
Unorganizedセクターなので、参入する余地がまだたくさん
ある。 

• ローカルコールドチェーンを利用し、アッパーミドルクラス以
上位にアプローチできる金額で流通できれば有効と思う。今
が参入のタイミング。 

• 日本酒は最初に展示会で紹介したほうが良い。そこで適切
な輸入業者に接触をしないと入れられない。ホテルやレスト
ランは輸入業者を通じて入れているので、そこを経由するこ
とが必要。 

• インドの生産品で輸出に良いものはライス（バスマティ）、香
辛料など。 

• ナチョスなどは大手が輸入して売っているが3倍くらいの値
段。大手の方が高く売っている。Unorganizedの輸入業者
がもっと安いものを売っている。（右に続く） 

• 輸入食料品には品質の高さも求められる。 
• （展示会でどんなことを紹介すればいいか？に対し）デモン

ストレーション。 
• 今までに食習慣などを紹介する展示会はなかった。 
• 世界的なエキシビジョンは年１回。ノイダに会場がある。 
• ムンバイでFood&Hospitality worldという展示会がある。こ

ちらも主催しているが、BtoBのみでBtoCはない。 
• 最近ではワインやチーズなどの展示会が増えてきた。展示

会を主催する会社も増えてきた。 
• Kraft foods, fun foods, etc 
• M&Aに限定することではない。パートナーを探したり100％

子会社を作ったりしている。 
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3.2 今後の可能性：市場参入における共通課題 

 ターゲット設定 
• 「子供」を押さえることが重要 

 新しいものへの抵抗感がない、習慣化させやすい、子供が食べたいと親が従う 

• アッパークラスだけでなく、マスを狙う 
 アッパークラスだけでは長続きしない、広がりに限界がある 
 「二兎を追う」こともインドでは必要 
 アッパー⇒マスの展開はあり得る。中華料理もはじめは高級レストランから。さらにカジュアルレ

ストラン⇒家庭へ、と浸透 

• 最初は大都市・モダンリテールから 
 小都市はブランドへのこだわりがない（ブランド優位性が獲得できない） 
 キラーナー攻略は時間がかかる、まずはモダンリテールへ 

 

 商品性検討のポイント 
• スナック需要を狙う（菓子・調理済み食品も含め） 

 スナック文化（間食文化）が根強い 
 日常生活がより多忙に⇒すぐに・手間なく食べられるもの、中華の点心も最近ブーム 

 

• マスを狙うためにはインド嗜好にあわせる 
 アッパークラス：何でも挑戦する、アレンジは不要、健康食品志向も強い 
 ミドル以下：食べ慣れた味（スパイシー、ピリッとした味）を求める 
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3.2 今後の可能性：市場参入における共通課題 

 調達・製造・流通 
• 「本業」に注力し、それ以外はアウトソース 

 それぞれ得意な企業をうまく活用し、シナジー効果を生む 
 

• 「インド産」農産物の活用 
 農産物廃棄率低下はインド全土の目標として掲げられている 
 農産物廃棄率低下のための、加工工場の増加・コールドチェーン整備も、ニーズは高い 

 

• 外食の食材調達は「契約ベース」で 
 安定した品質、全国どの店でも同じ味を出すためには必要 
 複数調達先の確保も「保険」として必要 

 

 プロモーション戦略 
• 展示会や店頭（レストラン、モダンリテール）でのプロモーションを活用 

 「新しいものを試したい」気持ちは強い 
 「体験する場」の提供 
 同時に商品・メニューへのフィードバックを得る機会も 
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III インドの食習慣 
 

1. 食習慣とその変化 
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1.1 食習慣とその変化：対象者プロフィール 

■対象者概要：25－40代共働き夫婦 
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都市 No. カフェチェーンの利用 カジュアルレストランチェーン 
の利用 良く利用するRTEブランド 食品購入に行く店舗名 良く作る外国の料理 使用サプリメ

ント 

Delhi 1 CCD/Barista、週1回 Dominos / Pizza Hut / 
McDonalds /KFC、2～3週に1回 

Maggi, Top ramen, Tomato 
Soup（Chinese/Western） 

Big Bazzar/Sabka 
Bazzar/Reliance Fresh Pasta/noodles/Macroni Protinex 

Delhi 2 CCD、週1回 McDonalds、2～3週に1回 Maggi, Mccain 
（Chinese/Western） Spar/ Big Bazar Manchurian（中華）/Maggi Revital 

Delhi 3 CCD/Barista、週1回 Dominos / Pizza Hut/ 
McDonalds、2～3週に1回 

Mccain, Maggi 
（Chinese/Western） 

Big Bazzar/ Reliance 
Fresh Chopsi（チャプスイ・中華） Revital 

Delhi 4 Barista/CCD、週1回 Dominos / Pizza Hut / 
McDonalds /KFC、週1回 

Maggi, Sunfeast 
（Chinese/Western） Big Bazzar/ 24X7 Pasta/noodles/Macroni Redbull 

Delhi 5 Barista/CCD、週1回  Mc Donalds /KFC、週1回 Maggi, Mccain 
（Chinese/Western） 

Big Bazzar/ Reliance 
Fresh Pasta/noodles/Macroni Revital 

              
Mumbai 1 Café coffee day、週1回 McDonald、2～3週に1回 Parmpara（チキン） Reliance fresh  Mughlai Chicken Revital 
Mumbai 2 Bru world café、週1回 Subway、週1回 MTR（Indian/Chinese） Star Bazar Mexian Enchillada Shalcal 
Mumbai 3 Costa coffee、週1回 McDonald、週1回 MTR（Indian/Chinese） Big Bazar Veg Fried Rice なし 

  対象者年齢 職業   ベジ・ノンベジ アルコール飲用 
都市 No. 夫 妻 家族構成 夫 妻 世帯年収 夫 妻 夫 妻 

Delhi 1 39歳 33歳 息子（11、7歳）、
夫の母 自営業（家具商） 夫の仕事の手伝い 150万ルピー ベジタリアン ベジタリアン 飲む 飲む 

Delhi 2 36歳 35歳 息子（12、10歳）
夫の母 自営業（インテリア） ブティック経営 250万ルピー ベジタリアン ベジタリアン 飲む 飲まない 

Delhi 3 39歳 35歳 息子（18歳）、娘
（14歳） 自営業（工芸品） 小学校教師 62.5万ルピー ノンベジ ノンベジ 飲む 飲まない 

Delhi 4 30歳 28歳 夫の両親 自営業（靴製造） ソフトウェア会社勤務 
教育ヘッド 200万ルピー ベジタリアン ベジタリアン 飲まない 飲まない 

Delhi 5 31歳 29歳 娘（5歳）、夫の
両親 

コンピュータ関連企業
勤務 

サービスマネジャー 
ITコンサルタント 125万ルピー ベジタリアン 

（ジャイナ教） 
ベジタリアン 
（ジャイナ教） 飲まない 飲まない 

                    

Mumbai 1 39歳 35歳 娘（13、9歳）、
夫の母 CA（公認会計士） 公認会計士事務所勤務 

シニアアカウンタント 100万ルピー ノンベジ ノンベジ 飲む 飲まない 

Mumbai 2 45歳 40歳 娘（18歳）、息子
（15歳）、夫の母 

自営業（色関連のビジ
ネス） 

夫の会社 
マネジャー 240万ルピー ベジタリアン ベジタリアン 飲まない 飲む 

Mumbai 3 32歳 28歳 息子（8ヶ月）、
夫の両親 

信託銀行勤務 
シニアマネジャー 

金融系会社勤務 
マネジャー（出産のため

自宅勤務） 
600万ルピー ノンベジ ベジタリアン 飲む 飲まない 
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1.1 食習慣とその変化：対象者プロフィール 

■対象者概要：20－24歳独身有職者 
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都市 No. カフェチェーンの利用 カジュアルレストランチェーン 
の利用 

良く利用するRTEブランド 
（インスタントヌードル・パスタ除く） 

過去６ヶ月以内に利用したレ
ストラン名・ジャンル 

Mumbai 1 週1回、Caf'e Coffee Day 週1回、Mumbai mirchi /Five spice 週1回、MTR Palak Paneer Mumbai mirchi /Five 
Spice（インド料理／中華） 

Mumbai 2 週1回、Barista 週1回、McDonalds 週1回、Rasoi magic chole Flags （オリエンタル） 
Mumbai 3 週1回、Café Coffee Day 週1回、KFC 週1回、MTR  muter paneer Mainland China（中華） 
Mumbai 4 週1回、Café Coffee Day 週1回、Domino’s Pizza 週1回、MTR Palak Paneer Shivsagar（イタリアン） 

  
Delhi 1 週1回、Café Coffee Day 週1回、KFC 週数回、Mccains TGI Friday（アメリカン） 
Delhi 2 週1回、Café 27 週1回、KFC 週数回、Mccains Ichiban（中華） 

都市 No. 対象者 
年齢 性別 家族構成 職業 世帯年収  ベジ・ノンベジ アルコール飲

用 

Mumbai 1 22歳 女性 両親、弟(学生・
12年生) ソフトウェアエンジニア 父：公認会計士、母：専

業主婦 48万ルピー ベジタリアン
（ジャイナ教） 飲まない 

Mumbai 2 22歳 女性 両親 銀行バックオフィス 父：建設業（自営）、母：
専業主婦 45万ルピー ノンベジ 飲まない 

Mumbai 3 24歳 男性 両親、弟(大学
生) ファイナンスアカウント 父：テキスタイル関係（自

営）、母：専業主婦 45万ルピー 
ベジタリアン 

（外ではノンベ
ジを食べる） 

飲む 

Mumbai 4 22歳 男性 両親、妹（10年
生） 

CA（公認会計士） 
※見習い中 

父：機械関連（自営）、
母：専業主婦 49万ルピー ベジタリアン 

（ジャイナ教） 飲まない 

              

Delhi 1 24歳 男性 両親、祖母 IT企業・ 
アシスタントマネジャー 

父：製造業（自営）、母：
専業主婦 48万ルピー ノンベジ 飲む 

Delhi 2 21歳 女性 両親、姉(学生)、
弟（11年生) メーカー・経理 父：大理石関連(自営）、

母：専業主婦 45万ルピー ノンベジ 飲む 
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朝食 昼食 スナック 夕食 

時間帯 7－9時 13時半‐14時
台 

16時半‐19時 21－22時 

内容 トースト、シリアル
等＋インド式朝食 

妻・母お手製イン
ド料理弁当（サブ
ジ、チャパティ） 

ドライなもの 

飲み物＋ビスケット、
チップス、サモサ等。 
ハンバーガー、サンド
イッチの場合もあり 

インド家庭料理。調
理は妻・母。 

昼メニュー＋豆料理、
ライス、ヨーグルト 

場所 自宅 オフィス オフィスまたは自宅＋
帰り道 

自宅 

世代間 
格差 

若い世代ほど
チャイよりコー

ヒーを好む 

若い世代はたま
に外食 

未婚女性は帰りに友人
と外食 

オフィスにもスナックが
用意されているが、若

い世代は外に行くことも 

未婚男性は帰りに
友人と外食 

1.2 食習慣とその変化：普段の食生活 

74 

 平日：3度の食事＋スナックタイムは欠かさない 
    朝食とスナックは新しい食習慣参入のチャンスあり 
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1.2 食習慣とその変化：普段の食生活 
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■平日：デリー共働き夫婦 
都市 Delh i Delh i Delh i Delh i Delh i
No. 1 2 3 4 5

家族構成 息子（11、7歳）、夫の母 息子（12、10歳）、夫の母 息子（18歳）、娘（14歳） 夫の両親 娘（5歳）、夫の両親

平日朝食

8時～8時半、夫婦＋祖母一緒に。
夫婦はシリアル＋ミルクや、バター
トースト＋紅茶。祖母は
コーンフレークとトースト＋ミルク。
子供（11歳・7歳）は学校があるため
6時～6時半にバナナ、ゆで卵等とミ
ルクの軽い朝食。

夫婦は9時にパラタとオムレツ＋紅
茶。コーンフレーク＋ジュースの日も
ある。
子供（12歳・10歳）は学校があるた
め7時半に祖母と朝食。親と同じも
のを食べるが、紅茶ではなくミルクと
ジュース。祖母はオムレツを食べな
い。

夫婦は8時に食べる。夫はシリアル
（コーンフレークやオーツ）とフルー
ツ、妻はサンドイッチやトースト。飲
み物は紅茶。Upma（セモリナ粉で
作ったかゆ状のもの）を食べること
も。
子供（18歳・14歳）は学校があるた
め7時半に朝食。ブレッドピザやサン
ドイッチとミルク・アイスコーヒー。親
同様Upmaを食べることも。

10時に家族全員でトースト、果物と
ジュースまたはコーヒー・紅茶をと
る。

7時に家族全員で食べる。トーストと
フルーツ、飲み物はコーヒー・紅茶。
両親はオレンジジュース。

平日スナック1

夫婦はオフィスで11時頃フルーツを
食べる。
子供・祖母は10時半にフルーツを食
べる。子供はフルーツに加え、Maggi
やパスタを食べることもある。

食べない 食べない 食べない 食べない

平日昼食

夫婦は13時半～14時にオフィスに
て、お弁当として持参したビリヤニや
野菜、ヨーグルト等を食べる。ジュー
スなど冷たい飲み物と一緒にとる。
子供と祖母は家で同じものを食べ
る。時間は14時～14時半。

夫婦は14時にそれぞれのオフィス
にて。弁当を持参。主にチャパティと
野菜。飲み物は水。
子供、祖母も家で同じものを食べ
る。時間は14時。

14時半に子供が学校から帰ってか
ら家族揃って食べる。ダル、野菜、
パニールプラスサラダとチャパティ／
ロティ、米。ヨーグルトを食べること
も。飲み物は水の時とラッシーを飲
む時がある。

夫婦は14時～14時半に、それぞれ
のオフィスでテイクアウトで好きなも
のを食べる。ダルやパラタなどインド
料理が多い。
両親は自宅で調理した野菜、ダル、
米、サラダ、ヨーグルト等を食べる。
時間は13時半頃。

夫婦は14時にオフィスで持参した弁
当を食べる。野菜やパニールとチャ
パティ、ライス、ヨーグルト。
両親は14時にコックもしくは夫の母
が調理した野菜、豆、パニール、サ
ラダ、とチャパティ、米を食べる。

平日スナック2

夫婦は、16時半にハンバーガーや
サモサ等少し重めのスナックとコー
ヒー・紅茶をオフィスにてとる。
毎日ではないが、夕食前20時過ぎ
にフライドポテトなどを食べることも。
この時夫はウィスキーを飲む。
子供には18時半にナッツとミルクを
与える。祖母は17時にビスケットや
ナムキーン（インドのスナック）と紅
茶。

毎日ではないが、妻は20時（夕食
前）にビスケットと紅茶を祖母とと
る。夫は家に不在。
子供はビスケットなど自分と同じも
のかAloo Tiki（ジャガイモのお焼き）
等を与えるが、時間は18時～18時
半と少し早目。飲み物はジュース。

17時半～18時半にかけ、それぞれ
が家で食べたいものを食べる。夫婦
はビスケットやサンドイッチ、フルー
ツと紅茶だが、子供はMaggi（インス
タント麺）やパスタに、飲み物はミル
クに麦芽飲料を混ぜたものかジュー
ス。
家族全員で同じものを食べる時もあ
るが、子供は少し重めのものを好む
模様。

夫婦はそれぞれ、17時半～18時に
オフィスでチップスやビスケット、サ
モサ、ピザなどを食べる。オフィスの
近くで調達。飲み物はペプシやコー
ヒー。
両親は自宅でフルーツやビスケッ
ト、ナムキーンと、ジュース、紅茶を
とる。時間は18時頃。

19時にテイクアウトした様々なス
ナックをコーヒー、紅茶とともに食べ
る。サモサやピザ、ヌードルなど。

平日夕食

22時～22時半に家で。昼と同じもの
を食べることも多い。昼ビリヤニだっ
た日は、イドゥリ（蒸しパン）、米、サ
ンバル（スパイスの効いた野菜スー
プ）。
子供と祖母は同じものだが、夫婦よ
り早めに食べる。子供は21時半、母
は20時。

21時に家族全員で家で食べる。ダ
ル、ロティ、米などインド料理。子供
にはミルクも与える。

21時半に家族全員で家で食べる。
金・土曜は肉（マトン、チキン）とサラ
ダにチャパティ、ライス。娘はマトン
を食べないのでパニールを代わりに
食べる。土曜の夜夫はアルコールを
飲む。肉がパニールなどに変わるこ
とはあるが、チャパティとライスは同
様に食べる。

21時半に、夫の母親が作った料理
を家族全員で食べる。Matar Paneer
（パニールとグリーンピースのカ
レー）やMalai Kofta（野菜ボールの
カレー）と、チャパティ、米。飲み物
は、子供夫婦はミルクが多い。

21時に家族揃ってコックの作った料
理を食べる。ダル、ヨーグルト、野菜
とチャパティ、米、パパド（薄いせん
べいのような食前スナック）等。飲
み物はミルク。
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1.2 食習慣とその変化：普段の食生活 
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■平日：ムンバイ共働き夫婦 

都市 Mumbai Mumbai Mumbai
No. 1 2 3

家族構成 娘（13、9歳）、夫の母 娘（18歳）、息子（15歳）、夫の母 息子（8ヶ月）、夫の両親

平日朝食

子供は7時半に、大人（夫婦＋祖母）は8時から食
べる。サンドイッチやパン、パラタにジュース、紅茶
かミルク（子供のみ）。祖母はオートミールのミルク
がけ。

夫以外7時半に朝食。夫は30分～1時間遅れで食
べる。メニューは大人はBhakari（インドのパン）や
コーンフレークと紅茶、子供はパンケーキやコーン
フレークとミルク。

8時に全員（8ヶ月の子供は除く）でコックの調理し
た朝食を食べる。Idoriとチャツネ、ナッツ、フルーツ
＋ミルクといった軽めの朝食。妻はフルーツとナッツ
しか食べない。
妻と両親はたまに遅い朝食をとる場合も（10時）。

平日スナック1 食べない 食べない 食べない

平日昼食

夫婦は13時～13時半に持参したお弁当をオフィス
で食べる。メニューは野菜や豆料理、ロティ、サラダ
など。飲み物はバターミルクかラッシー。
子供は学校から帰宅して12時半から両親と同じも
のを食べる。飲み物がマンゴージュースの時もあ
る。祖母も家で同じものを食べるが、子供より若干
遅めの時間。

両親は14時にオフィスでお弁当を食べる。ダル、野
菜、サラダ、Bhakariまたはロティと軽め。飲み物は
バターミルク。夫は昼食を食べない時もある。
子供と祖母は13時半に家で食べる。メニューはダ
ル、野菜、ロティ、米で、飲み物はバターミルク。（飲
まないこともあり）

妻は仕事があれば職場、なければ自宅で14時前
後にコックの調理した料理を食べる。家にいれば両
親と一緒に食べる。ロティ、野菜、ダル、米などだ
が、妻はロティ、野菜のみ。
夫は同じものをオフィスで食べるが、妻同様軽め。

平日スナック2

18時にレストランでサンドイッチとコーヒー、自宅で
Maggiや、オフィスで買ってきたハンバーガーとコー
ラを食べることもある。
子供と祖母は16時半に祖母の用意したMaggiや
Pohaを食べている。飲み物は、子供はミルクチョコ
レートやマンゴージュース、祖母は紅茶。

夫婦は16時半～17時に会社でビスケットと紅茶や
Sev puri（インドのスナック）を食べる。
子供は17時頃にビスケットとナムキーンや、祖母の
作ったPohaをミルクと一緒に食べる。祖母も同じも
のを食べるが飲み物は紅茶。

食べない

平日夕食

21時半に家族全員で食べるが、子供と大人のメ
ニューの違うことがある。大人はインド料理だが、子
供はMaggi。
外食することもあり、Pav Bhaji（パンとカレーのセッ
ト）とコーラやマンゴージュースなどのソフトドリンク
を注文。

20時半に家族全員で食べる。カレー、野菜、ロ
ティ、米とバターミルク。夫が外食の場合、軽めに
Pav Bhajiとコーラという場合もある。
外食で夫はベジのフライドライスを食べている。

21時に家族全員（子供除く）で、自宅（コックが調
理）か外食。日記の際はイタリアンレストラン。自宅
の場合はロティ、野菜、Plao（インド風焼き飯）、
バーガーと、昼食同様のメニュー。家ではジュース
を飲んでいる。
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1.2 食習慣とその変化：普段の食生活 
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■平日：男性独身有職者 

都市 Mumbai Mumbai Delh i
No. 3 4 5

年齢・性別 24歳・男性 22歳・男性 24歳・男性
家族構成 両親、弟（大学生） 両親、妹（10年生） 両親、祖母

平日朝食

8時半に両親と一緒に。弟は1時間遅い時間
にとる。
両親はUpma(セモリナ粉で作ったおかゆ状
のもの）と紅茶だが、自分と弟はパン＋バ
ターとコーヒー。

9時半に家で。両親は8時半に、妹は7時半
に食べる。
食べるものは家族全員同じで、Poha（乾燥
米の炒め物）。両親は紅茶だが自分と妹は
コーヒーを飲む。

9時半に家で、家族揃って食べる。Aloo
parantha（ジャガイモの入ったパン）、紅茶。
祖母だけメニューが違い、カブの炒め物と
チャパティ。

平日スナック1 食べない 食べない 食べない

平日昼食

14時半にオフィスにて、お弁当として持参し
たサブジ、ダル、ロティ、サラダを食べる。
食べる時間・場所はばらばらだが、両親・弟
も同じものを食べる。父はサブジとロティのみ
と軽め。

13時半にオフィスにて、お弁当として持参し
たサブジ、ロティ、パニールを食べる。父もオ
フィスで同じメニュー。
母と妹は、上記メニューにダルライスとサラダ
が加わり、パニールは食べない。

14時半にオフィスにて。お弁当として持参し
たチャパティとパニールとサブジ。
両親、祖母も時間・場所は異なるが同じメ
ニュー。

平日スナック2

16時半にレストランにて、ピザとコーヒーをと
る。
父は街角で紅茶を、母と弟は18時半にビス
ケット・ナムキーンと紅茶をとる。

17時半にレストランにて、グリルドサンドイッ
チとコーヒーをとる。
父は17時頃街角で紅茶を、母と弟は18時半
にビスケット・Chivada（インドのスナックの一
種）と紅茶をとる。

16時半にオフィスにて。テイクアウトしたパコ
ラ（野菜などのフリッター）、サモサと紅茶をと
る。
母と祖母は17時に家でビスケットと紅茶を、
父は少し遅れて18時に家でテイクアウトした
サモサを紅茶とともに食べる。

平日夕食

21時半に家族揃って家で食べる。Pav bhaji
（マハラシュトラ式コロッケバーガー）。両親
は特に何も飲まないが、自分と弟はコーラを
一緒に飲む。

20時半に家族揃って家で。メニューは南イン
ド料理であるドーサ（薄いクレープ状のもの
にジャガイモ等が包まれたもの）と甘いライム
ジュース。

22時に同僚とレストランにて。ホワイトソース
パスタと飲み物はVirgin Mohit。
他の家族は家で21時にサブジ、ダル、チャパ
ティ、ライスを食べる。両親はミルクを飲む
が、祖母は飲まない。
自分は帰宅後、23時半にチョコレートケーキ
とコーヒーをとる。
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■平日：女性独身有職者 

都市 Mumbai Mumbai Delh i
No. 1 2 6

年齢・性別 22歳・女性 22歳・女性 21歳・女性
家族構成 両親、弟(学生・HSC) 両親 両親、姉（大学生）、弟（11年生）

平日朝食
8時に父と一緒に。母親と弟は1時間早い時
間にとる。
メニューはコーンフレークとコーヒー。

8時に両親と一緒に。メニューはAloo
Parata(ジャガイモのパラタ）とマンゴージュー
ス、コーヒー。

8時に家で両親と食べる。姉と弟は1時間
前。メニューはブレッドパコラ（パンのフリッ
ター）と紅茶。姉と弟は紅茶ではなく牛乳を
飲む。

平日スナック1 食べない 食べない 食べない

平日昼食

14時にオフィスにて、お弁当として持参した
ロティ、サブジ（野菜炒めカレー風味）とサラ
ダ等を食べる。
父もオフィスに同じお弁当を持参。母と弟は
14時半に自宅で同じメニューを食べる。

14時にオフィスにて、お弁当として持参した
Chole batura（ひよこ豆のカレーと揚げパ
ン）、ヨーグルトサラダ。
食べる時間・場所はばらばらだが、両親も
同じものを食べる。

13時にオフィスにて。お弁当として持参した
チキンマンチュリアンとヌードル。飲み物は
コーラ。
父は別メニューだが同じくお弁当を持参。メ
ニューはパランタと卵。飲み物は紅茶。
他の家族は14時頃、自分と同じメニューを
家で食べる。

平日スナック2

16時半にオフィスにて、オフィスで提供され
るクッキーやコーヒーをとる。
他の家族は18時半頃に家でビスケットやナ
ムキーン、紅茶を飲む。

16時半にオフィスにて、オフィスで提供され
るコーヒーをとる。
父は街角で紅茶を、母は18時半にビスケッ
トと紅茶をとる。

18時にオフィスでビスケットと紅茶を飲む。
父もオフィスで同じものを17時にとる。
他の家族は家でラスクやビスケット、チョコ
味のコーンフレークなどを食べる。

平日夕食
21時に家で、家族揃って食べる。昼と同じも
の＋ダル、米など少し昼よりもメニューが多
め。食事と一緒にバターミルク等を飲む。

21時半に家族揃って家で食べる。メニュー
はPaneer makhanwala（パニールカレー）と
ロティ。特に一緒に飲み物はとらない。

22時にテイクアウトしたバターチキンとナン
を家で家族揃って食べる。飲み物はコーラ。
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 休日：唯一の妻・母の休日＝料理を作らない日であり、外食中心。 
• 日曜は家族中心で過ごす日。 
• しかしながら未婚者は、家族より友人を優先しがちな傾向。 

土曜 日曜 

内容 若い世代は「友人と出かける
日」。外食・テイクアウト中心 

家族で過ごす日。 
妻・母の休日＝「料理を作らない日」 

食事場所 カジュアルレストラン（インド・
中華・欧米系） 

カジュアルレストラン（インド・中華・欧米系）、イ
ンド料理レストラン 

世代間 
格差 

子供が大きくなるにつれ、家
族より個人中心で行動するよ
うに 

子供がある程度大きい家族：きちんとしたインド
料理レストラン 
子供の若い家族：フードコート、カジュアルレス
トラン 
未婚男性：家族と外食しない人も 
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■休日：デリー共働き夫婦 
都市 Delh i Delh i Delh i Delh i Delh i
No. 1 2 3 4 5

家族構成 息子（11、7歳）、夫の母 息子（12、10歳）、夫の母 息子（18歳）、娘（14歳） 夫の両親 娘（5歳）、夫の両親

休日朝食

9時～10時に家族揃って
（祖母は別）。詰め物をし
たパラタ（インドのパン）
に大人はコーヒー・紅茶、
子供はジュース。
祖母は8時にパラタ、トー
ストとミルク、ジュース。

10時半に家族揃って、パコ
ラ（パンや野菜などに衣をつ
けて揚げたもの）を食べる。
飲み物は紅茶・ジュース。

11時に家族揃って軽い食
事をする。この日はPuri
Chole（揚げパンとひよこ豆
カレー）。飲み物は親紅茶、
子供はコーヒー。

13時に家族揃ってPuri
Choleを食べている。家で
作ったものではなく買ってき
たもの。飲み物はジュース、
コーヒー。

9時に家族全員で食べる。
トーストとフルーツ、飲み物
は妻はコーヒー、夫はミル
ク、両親は紅茶。

休日昼食

15時～16時に家族揃っ
て（祖母は別）。レストラ
ンでインド料理（米、パ
ニール、ダル、サブジ（野
菜炒めカレー風味）。飲
み物はコーラ。
祖母は14時頃家でダル
とロティ。

15時に家族揃って家で。赤
インゲンライスとヨーグルト
サラダ。飲み物は水。

食べない 食べない 食べない

休日スナック

20‐21時に外（テイクアウ
ト）で各自好きなものを食
べた。夫婦はグリルサン
ドイッチと飲み物（夫は
ウィスキー）、子供はフレ
ンチフライやパスタとコー
ラ。
祖母は17時頃家でビス
ケットと紅茶。

食べない

16時半に、夫婦はドーサ
（南インドのクレープ状ス
ナック）とヌードルを自分で
作ったものを食べる。一方
子供はマクドナルドのハン
バーガーをテイクアウトして
いる。それぞれ冷たい飲み
物とともに食べる。

17時に家でフルーツやチッ
プス、ビスケットなどをコー
ヒーとともに食べる。

13時に家族揃って家で作っ
たサンドイッチを食べる。夫
はそれに加えMaggiも食べ、
妻はテイクアウトしてきた菓
子パン、サモサを食べてい
る。飲み物は妻はコーラ、
夫はコーヒー。17時にもチッ
プスとビスケットを食べてい
る。飲み物はコーヒー。

休日夕食

22時～23時に家族揃っ
て（祖母は別）。レストラ
ンで親はインド料理（ベ
ジ）、子供はマクドナルド
のベジバーガーとコーラ。
祖母は20時頃家でダ
ル、米とロティ。

20時に家族揃って（祖母は
別）。マクドナルドでベジ
ミールを冷たい飲み物と一
緒に。

20時半にフードコートにて
家族で食事。夫婦と息子は
KFCのチキンだが、娘はドミ
ノピザのチーズピザ。

21時にレストランで食事。
両親と一緒だからかインド
料理。パニールのカレー2種
とナン、フライドライス。飲み
物は夫婦がペプシ、両親が
マンゴージュース。

21時に家族揃ってレストラ
ンで食事。ダルやパニール
などのインド料理。Uttapam
（南インドのお好み焼き風
パン）やトマトスープなど、
家では食べないものも。
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■休日：ムンバイ共働き夫婦 

都市 Mumbai Mumbai Mumbai
No. 1 2 3

家族構成 娘（13、9歳）、夫の母 娘（18歳）、息子（15歳）、夫の母 息子（8ヶ月）、夫の両親

休日朝食
10時に家族揃って全員同じものを食べる。グリル
ドサンドイッチとオムレツにジュース。

9時半に家族揃って食べるが、週末もシリアルと
ジュース。祖母のみミューズリーにトーストを合わ
せる。

8時に全員（8ヶ月の子供は除く）でコックの用意
したフルーツを食べる。飲み物はミルク。

休日昼食

14時半に家族揃ってレストランで食事。夫婦は
バターチキンとロティ、スープ、祖母はダルとスー
プ、チャパティ、ライス。一方の子供はヌードルと
マンチュリアン（中華）を食べている。飲み物は最
年少の子供以外コーラ。

13時半に家族全員でエンチェラーダ（メキシコ料
理）を作って食べる。一緒にKheer（ライスプディ
ング）を食べ、バターミルクを飲む。

13時半～14時に家族で昼食。ダル、野菜、ロ
ティ、米だが妻はロティと野菜のみ。特に飲み物
はとらない。

休日スナック
11時に夫婦のみ、ビスケットと緑茶を飲んでい
る。17時には自家製Pohaを家族全員で食べてい
る。飲み物は大人は紅茶、子供はミルク。

大人は17時にドライスナックとお茶を飲む。子供
は18時頃と少し遅め。日中別々に行動している
ためと思われる。

食べない

休日夕食

21時半に家族揃って中華レストランで食事。
チャーハン、マンチュリアン等で、夫婦は辛みの
強いものを選択し、ビールを注文。子供・祖母は
コーラやマンゴージュースなどのソフトドリンク。

20時にレストランで食事（祖母を除く）。メニュー
はPalak （ほうれん草）rice, ラザニア、サンドイッ
チ、ブラウニーなどインドと西洋料理が混ざってい
る。飲み物は夫婦はダイエットコーク、子供は
スープ。
祖母は家で軽めのインド料理（ヨーグルト、ア
チャール（インドの漬物）、Thepla）を食べる。飲
み物はミルク。

21時に家族で食事（子供除く）。中華料理レスト
ラン。
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■共働き夫婦－土曜など家族の一部が休日 
都市 Delh i Delh i Mumbai Mumbai
No. 1 5 1 2

家族構成 息子（11、7歳）、夫の母 娘（5歳）、夫の両親 娘（13、9歳）、夫の母 娘（18歳）、息子（15歳）、夫の母

朝食

8時～8時半に家族そろってプーリ（イ
ンドの揚げパン）とジャガイモ。飲み
物は夫婦はコーヒー・紅茶、子供と祖
母はミルク。

7時に家族全員で食べる。パンとパ
スタ、飲み物は紅茶とミルク。

9時に家族全員で食べる。妻の作っ
たUpmaとバナナシェイク。

両親は9時半に朝食。子供は学校の
始まる時間に合わせ、8時、9時等時
間がばらばら。メニューはシリアルと
トースト、紅茶、ミルク（子供のみ）。

スナック1

両親は11時にオフィスでフルーツをと
る。
子供は10時半～11時に祖母と一緒
にフルーツとフレッシュジュース。

食べない 食べない
夫は昼食を食べない代わりに、11時
半にThepala（インドのパンの一種）と
バターミルクを飲む。

昼食

14時～14時半にレストランでヌード
ルとチャーハンで食事。飲み物は
コーラ（土曜で子供が休み）。
祖母は家で季節野菜とロティ＋水と
ジュース。

14時にコックの作った料理を家族全
員で食べる。ダル、野菜とサラダな
ど。子供は小さいのでdaliya（穀物粥）
とコーンフレーク。飲み物は水。

昼は両親が仕事のため平日と同じ。
土曜だからかメニューにチキンが
入っている。

ダイエットを気にしている娘はトースト
を食べず、シリアルのみ。
夫以外13時に家で食べる。ダル、野
菜、サラダとロティ、米。飲み物はバ
ターミルク。

スナック2

16時半にオフィスでPoha等とコー
ヒー・紅茶。
20時半（夕食前）にも家でパニール・
ティッカ（インドのチーズをスパイス等
で味付けし焼いたもの）をお酒のつま
みに食べる。
子供は夕方18時半に自宅でピザと
コーラ。20時にミルク。
祖母は17時に自宅でビスケット、ナ
ムキーンと紅茶。

19時にテイクアウトした様々なスナッ
クをコーヒー、紅茶、ジュースとともに
食べる。両親はジュースが多い。サ
モサやサンドイッチ、菓子パン、クッ
キーなど。

平日同様。この日は夫婦ともオフィス
で17時～18時にビスケットやナム
キーンと紅茶をとっている。
ただし、19時にもスナックとしてスー
プを飲んでいる（祖母以外）。
子供も平日同様。この日はビスケッ
ト、コーンフレークとミルク。祖母はビ
スケットと紅茶。

夫以外、16時半に家でドライスナック
やフルーツを食べる。飲み物は紅
茶、子供はミルク。
夫は会社で17時頃ビスケットやドライ
スナックを紅茶とともに食べる。

夕食

22時～23時に友人の家でごちそうに
なる。ダル（豆料理）, ロティ（インドの
無発酵パン）、米と水・冷たい飲み
物。
祖母は一人で家で同様の料理を20
時頃食べる。

21時に家族揃ってコックの作った料
理を食べる。料理内容は平日と同
じ。飲み物も同じくミルク。

21時に家族揃って家で食べる。ダ
ル、野菜、米、サラダ、ヨーグルトな
ど。

21時に家族全員で食べる。Dhansak
Rice（パルシー料理）、サラダ、パン
と、飲み物は息子以外Diet Coke。
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■休日：男性独身有職者 

都市 Mumbai Mumbai Delh i
No. 3 4 5

年齢・性別 24歳・男性 22歳・男性 24歳・男性
家族構成 両親、弟（大学生） 両親、妹（10年生） 両親、祖母

休日朝食
9時半に家族揃って家でとる。パン＋バター
と紅茶。

9時半～10時に家で。テイクアウトで買って
きたJalebi（シロップ漬けの揚げ菓子）とドライ
スナック、紅茶で済ます。

11時半にレストランで友人とChole batura
（ひよこ豆のカレーと揚げパン）を紅茶と一緒
にとる。
他の家族は10時半に家でミックスベジタブル
とチャパティを紅茶やミルクと一緒にとる。

休日昼食
13時に家族揃って家で。母の作ったサブジ、
ロティ、ダルとライス。一緒にバターミルクを
飲む。

13時に家で家族揃って食べる。メニューは母
の作ったプーリ（揚げパン）、サブジ、ライスと
Kheer（ライスプディング）。一緒にバターミル
クを飲む。

15時に友人の家で。ピザとコーラ。
他の家族は自宅でRajima Rice（豆とライ
ス）。

休日スナック
17時に、テイクアウトでグリルドサンドイッチ
を買って、家族揃って家で食べる。飲み物は
紅茶。

17時に、テイクアウトでグリルドサンドイッチ
を買って、家族揃って家で食べる。飲み物は
紅茶。母の作ったChivadaも一緒に食べる。

17時半に自宅でビスケットと紅茶を家族と一
緒にとる。
自分は食べないが、その他の家族は2回目
のスナックとして、20時半に家でトーストと紅
茶をとる。

休日夕食

21時半に家族揃ってレストランで。自分と両
親はサブジ、ロティ、パラタ、プ―ラオ（インド
式炒めライス）だが、弟はマンチュリアンと
チャーハン。母以外はペプシを一緒に飲む。

21時に家族揃って中華レストランで。メ
ニューはShezwan Rice(四川風ライス）、マン
チュリアンスープで、家族全員同じ。飲み物
はペプシ。

22時に両親とレストランにて。ダル、チキン、
パランタとダイエットコーク。両親はチキンを
食べずパニールとサブジを食べる。
祖母は家でメイドの作ったサブジとチャパティ
を食べる。
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■休日：女性独身有職者 

都市 Mumbai Mumbai Delh i
No. 1 2 6

年齢・性別 22歳・女性 22歳・女性 21歳・女性
家族構成 両親、弟(学生・HSC) 両親 両親、姉（大学生）、弟（11年生）

休日朝食
9時半に家族揃って家でとる。Thepala（イン
ド式パンの一種）と紅茶。

9時半に家族揃ってレストランにて。メニュー
はDal Pakwan（ダルと揚げパンプーリの組
み合わせ。Sindhiの典型的な朝食）と紅茶。

9時に家族揃って母の作ったAloo Palanta
（ジャガイモのパン）を食べる。飲み物は紅
茶。

休日昼食
13時に家族揃って家で。母の作ったPav
bhaji（マハラシュトラ式コロッケバーガー）と
アイスクリーム、コーラ。

13時に家族揃って家で。母の作ったKadhi
Rice（カレーライス）とロティ。

14時に家族揃ってレストランでピザとコーラ
を食べる。

休日スナック
18時に家族揃って家で。ビスケットとドライ
スナックを紅茶と一緒にとる。

19時に屋台で買ったPani PuriとRagada
Pattice（いずれもインドのスナック）を家で。
家族揃って食べる。

18時に家族揃ってそれぞれが好きなものを
食べる。自分と姉はコーンフレーク、両親は
ビスケット、ケーキと紅茶、弟はチョコ味の
コーンフレーク。

休日夕食

20時半に家族揃ってインドカジュアルレスト
ランにて。両親はサブジとロティ、ビリヤニだ
が、弟はピザ、本人は両親と弟の食べるも
のを分けてもらって食べている。飲み物はフ
レッシュライムジュースとミルクシェーク。

21時半に家族揃って中華レストランで食べ
る。メニューはマンチュリアンとチャーハン。
一緒に牛乳を飲む。

22時に家族揃って家で。母の作ったShashi
Paneer（パニールのカレー）とチャパティを食
べる。
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• 過去1週間の買物総額：デリー 約3,500ルピー、ムンバイ 約2,300ルピー 

生鮮品 グロッサリー 

頻度 毎日～週数回 月1回／半月に1回のまとめ買い 
⇒ムンバイの頻度高め。モダンリテールが近所
にあるほど頻度が上昇 

利用店舗 ローカル店・マーケット中心 スーパー・ハイパーマーケット 
⇒品揃えが豊富で一度に様々なものが
購入できる 

購入商品と
その内容 

野菜と乳製品中心。 
葉物以外はkg, リットル単位で
大量に購入 
乳製品はAmul, Mother Dairy
等のブランドも 

• RTE：Maggi、Knorrが多い 
• スナック・菓子：Lays, Kurkure, 

Britannia, Nestle等 
• 炭酸飲料：Coca-Cola, Pepsi 
• 果汁飲料：Tropicana, Real 
• その他：Maaza, Limca 
• 飲料水：Bisleri, Aquafina 
• アルコール：Teachers, 

Blender’s Pride, Kingfisher 
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 1週間の食品買い物内容－デリー共働き夫婦 

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

野菜1 Safal Peas Rs.75 (1/2
kg)

Potatoes 1kg Peas 1kg = Rs.80 Potato &
Tomato

Rs.250 Potato Rs.200

野菜2 Potato Rs.60 (5 KG) Spinach 1/2kg Potatoes 5kg = Rs.100 Green Vege Rs.250 Green Veg Rs.700
野菜3 Onion Rs 60 (5 KG) Cauliflower 1kg = Rs.60  
果物1 Apple Rs.200

(2KG)
Apples 10 pieces Apple 3kg = Rs.240 Apple 4kg*100=

Rs.400
Apple,
Papaya

Rs.1500

果物2 Pomegranate Rs.100 (4
pieces)

Banana Half a doxen Pears 2kg = Rs.80 Banana Rs.200 Grapes Rs.500

肉、魚、卵 Eggs 15 Chicken 2kg = Rs.520
ミルク Amul, Mother

Dairy
Rs.600  (2.5
Ltrs
everyday)

ブランド不明 1000ml X 2
packs

ブランド不明 8kg = Rs.320 Mother Dairy 4ltr @
Rs.150

Mother Dairy 4Kg*32 =
Rs.128

ヨーグルト Mother Dairy Rs.240 Mother Dairy Rs.100 Nestle Rs.140
ギー Milk Food Rs.100 Milk Food 1kg = Rs.410 Anigh 400*5 =

Rs.2000
その他乳製品 Paneer 1kg = Rs.280
パン Harvest Gold Rs.20  (1

pack)
ブランド不明 1 package Multigrain 2packs =

Rs.70
Bread 3pack –

Rs.60
Bonn Rs.24

スパイス Turmeric,
black salt,
jeera, black
pepper, chilli
powder

Rs.400 Turmeric,
blackpepper

ブランド不明 Red Chilies 　250g

穀類1 Ashirwad
Atta

Rs.100 (5
KG)

rice 5kg Lal Quilla 5kg = Rs.625 Ashirwad &
Lal Quilla

Rs.500 Aahar Rs.350

穀類2 Zuchiaguti
Rice

Rs.80 (3 KG) dal 2kg

穀類3 wheat 2kg
インスタントヌードル Maggie, Top

Ramen
Rs.100 Maggie

noodles
3 packs Maggie Rs.100

インスタントスープ Knorr Rs.100 Knorr Rs.200
スナック1 Bourbon,

JamTreat
Rs.100 Kurkure 1 small

package
スナック2 Sunfeast

Pasta
Rs.100 Namkeen 1 large

package
お菓子類 Cadbury,

Nestle, Amul
Rs.100 Chocolate 1 package Bournville 4packs =

Rs.320
Britannia Rs.100 Milk Food,

Nestle
Rs.300

サンプル3

食
品

サンプル5サンプル4サンプル2サンプル1
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 1週間の食品買い物内容－ムンバイ共働き夫婦 

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

商品名 購入量・金額
（ルピー）

野菜1 Spinach 2bunch Cauliflower ½Kg Carrats 1kg

野菜2 Onion 2kg Potato 2KG Capsicum 1kg

野菜3 Potato 1Kg Tomato 1Kg Potato 1kg

果物1 Apples 3Kg Banana 12piece Orange 3kg

果物2 Pears 2kg Apple 1Kg Sweetlime 3kg

肉、魚、卵 Meat 3kg Eggs 20

ミルク Gokul 12ltr Dairy 7Ltr Gokul 5packs

ヨーグルト Amul 4pack Amul 2packs

ギー Britannia 1pack Amul ¼Kg

その他乳製品 Amul 1pack GO 1pack

パン Britannia 2pack Multigrain 2pack Theobrama 2packs

スパイス Badshah 1pack

穀類1 Charminar 1kg Peas ½Kg

穀類2 Reliance 500gm

穀類3

インスタントヌードル Maggi 2pack Maggi 1pack Maggi 1pack

インスタントスープ Knorr 2pack Knorr 1pack

スナック1 Unclechips 4pack Pasta 1pack Lays 1pack

スナック2 Lays 6pack Kurkure 1pack

お菓子類 Britannia 6pack Chocolates 4pack Britannia 2pack

食
品

Mumbai
サンプル1 サンプル2 サンプル3
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 1週間の飲料買い物内容：共働き夫婦 

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

商品名 購入量・金
額（ル
ピー）

ボトル飲料水 Bisleri,
Aquafina

Rs.60 Bisleri 50 Bisleri Bisleri 1bottle

ジュース Tropicana,
Real

Rs.500 Tropicana
Orange

1000ml X
2packs

Tropicana 4packs =
Rs.400

Tropicana 1000ml
*3pac =
Rs.300

Real Rs.500 Realactive 1pack Tropicana 1pack

炭酸飲料 Coka-
cola,
Pepsi,

Rs.250 Pepsi 1000ml X
2bottles

Pepsi 2ltr*2=
Rs.140

Cold Drink
(Pepsi)

2ltr*2=
Rs120

Coca-cola Rs.250 7Up 1bottle DietCoke 3can Coke 2bottle

その他ソフトドリンク Maaza 1.25ltr*2=
120

Cold Drink
(Slice)

2ltr*2=
Rs120

Ruhafza Rs.200

アルコール類 Teacher’s,
Blender’s
Pride

Rs.1500 Beer 330ml X
3bottles

RC Kingfisher 250ml X
3bottles

Teachers 2bottle Vodka 1bottle

飲
料

Delhi Mumbai
サンプル1 サンプル2 サンプル3サンプル1 サンプル2 サンプル3 サンプル4 サンプル5
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常備されているもの ：冷凍食品・インスタントヌードル・ケチャップソース 
本格普及はこれから？：インスタントスープ・レトルト食品 
 

20代後半～30代 
共働き夫婦 

20代前半独身 
有職者 

RTE 共通点 • 冷凍食品、インスタントヌードルは常備、パスタやマカロニもストックあり。 
• インスタントスープ、レトルト食品の利用は少ない⇒味・賞味期限では家

庭で調理したものに適わない 
相違点 • よりブランド知識が少ない 

• ヌードル＝RTEの代名詞 
• チップス、ビスケット、チョコレートも

RTEと認識 

スパイ
ス類 

共通点 • 各家庭独自のスパイスを揃えている他、ミックスドマサラ（乾燥・ペースト）
が冷蔵庫・冷凍庫に保存。料理に応じて使い分け。 

• ケチャップはどこでも常備。中華系ソース（インド産）、イタリアンスパイス
なども一部でみられる。 

相違点 特になし 

RTD 共通点 • 清涼飲料水と果汁飲料を常備。 

相違点 • 子供の健康のため、果汁飲料を
好む 

• 麦芽飲料も子供に飲ませる（自分
も子供の頃に飲用） 

• 果汁飲料は朝に 
• 清涼飲料水は食事を問わず 
• エナジードリンク、コーヒー乳飲料

等バラエティに富む利用 
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 認知経路： TVCMと店頭が多く、口コミも強い。       

 選択基準： キーワードは「品質」。ブランド・説明表記・パッケージングを重視 

 
 20代後半～30代 

共働き夫婦（主に妻） 
20代前半独身 

有職者 
購買範
囲 

共通点 • 妻・母が主な決定権者。 
• 子供・未婚独身者が自分で選ぶものはスナック・ビスケット類程度。 

相違点 特になし 

情報源 共通点 • 主にTVCM。その他プリント広告、店頭や口コミが中心。店に並んでいる
ものを見て、新たに知ることも多い。 

相違点 • 主婦のキティパーティー（レストラ
ン・友人宅）も大きな情報源。新たな
食品・食事を試す機会。 

• Facebookのファンサイト 

重視点 共通点 • ブランド（有名＝信頼できる） 
• 好みの味であること。試して好みに合えば続けて買う傾向。 

相違点 • 品質、パッケージ、賞味期限も重要。
過去に不信感をもつような経験あり
（非ブランド品＝信用できない） 

• ベジタリアンかどうかの表示 

• 自分で選ぶ機会が少なく知識が
ない 
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共働き夫婦（デリー1） 
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共働き夫婦（デリー2） 
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共働き夫婦（デリー3） 
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共働き夫婦（デリー4） 
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共働き夫婦（デリー5） 
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共働き夫婦（ムンバイ1） 
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共働き夫婦（ムンバイ2） 
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共働き夫婦（ムンバイ3） 
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未婚有職者（ムンバイ1） 
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未婚有職者（ムンバイ2） 
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未婚有職者（ムンバイ3） 
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未婚有職者（ムンバイ4） 
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未婚有職者（デリー1） 
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未婚有職者（デリー2） 
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油を注ぐ 

マスタードシー
ドを用意し、油
に投入 

具材（ピーナツ・ポテト）を投入 

具材を炒め、青唐辛子を投入 具材をさらに炒め、蓋をして火を通す 

残りの具材（ピーマン、玉ねぎ）を投入し、さらに炒め、蓋をする Poha（乾燥アルファ米）を用意 ターメリック（ウコン）投入 

Poha調理風景 
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Pohaを水に浸し、絞る レモン汁を多めに絞る 

油を足して混ぜ、 塩で味付け 

よく混ぜながら炒める 

絞ったあとのPoha 

Pohaを投入 

調理終了 
皿に盛り、Aloo Bhujia（インドのナムキーン（スナック）
の一種をふりかけ、完成 

Poha調理風景 
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冷凍庫 冷凍庫ドア 

冷蔵庫 冷蔵庫ドア 

冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷蔵庫：共働き夫婦（デリー1） 冷蔵庫：共働き夫婦（デリー2） 
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冷凍庫 
冷凍庫（左半分） 

冷蔵庫 

冷蔵庫（右半分） 

冷蔵庫ドア 

冷蔵庫：共働き夫婦（デリー3） 冷蔵庫：共働き夫婦（デリー4） 



©Copyright 2008-13 INFOBRIDGE Marketing & Promotions, CO., Ltd. All rights reserved 

冷蔵庫：共働き夫婦（ムンバイ1） 

1.4 食習慣とその変化：キッチンの様子 

109 

冷凍庫 冷凍庫ドア 

冷蔵庫 冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷蔵庫：共働き夫婦（デリー3） 
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冷凍庫 

冷蔵庫 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷蔵庫：共働き夫婦（ムンバイ2） 冷蔵庫：共働き夫婦（ムンバイ3） 
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冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷凍庫ドア 

Knorrスープ 

冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

スパイス類 パスタ 

冷凍庫ドア 
冷蔵庫：独身有職者（ムンバイ1） 冷蔵庫：独身有職者（ムンバイ2） 
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冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷凍庫ドア 

野菜室 スパイス類 

冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

スパイス類 

マヨネーズ（卵なし） 

中華系 
スパイス 

冷蔵庫：独身有職者（ムンバイ3） 冷蔵庫：独身有職者（ムンバイ4） 
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冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

冷凍庫ドア 

冷蔵庫ドア 

冷凍庫 

冷蔵庫 

両親の 
寝室にある 
小型冷蔵庫 

冷凍庫ドア 

冷蔵庫 

2台目冷蔵庫ドア 2台目冷蔵庫 ピザ用 
チーズ 

冷蔵庫：独身有職者（デリー1） 冷蔵庫：独身有職者（デリー2） 
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Maggi, ビスケットとパスタ 

デリー2： 

子供用健康飲料（粉末） 
Glocovita(Wipro) 

Horlicks（麦芽飲料） 

ペースト状 
スパイスミックス 

パスタ 
粉末紅茶 

濃縮飲料（水に混ぜて飲む） 

スパイスミックス 

McCain冷凍ポテト 

対象者夫婦の寝室にあるRTE・ス
ナック類 
PohaのRTE ケチャップ・スパイ

スサッシェ 

チョコレート各種 

デリー4： 

デリー3： 
McCain冷凍Idli 
Sambar（南インド料理） 

デリー1： 

カスタードパウ
ダー、ケチャップ 

購入RTE/RTD：共働き夫婦 
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Kissan(HUL)ケチャップ 

ムンバイ1： 
スナック・菓子類 

冷凍庫内のRTE類（CocaCola、Frooti(Parle Agro)） 

子供から隠してあるビスケット類 
Britanniaシリアル 

デリー5： 

スパイスミックス類（粉末・ペースト）、インスタントカスタード 

購入RTE/RTD：共働き夫婦 
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Kellog Chocos 

大量のミックススパイス類とマヨネーズ（卵なし） 

ムンバイ2： 

イタリア・メキシコ 
食材/スパイス類 中華系ソース 

パンケーキミックスとシロップ 

BournVita(麦芽
飲料=Cadbury)
とMuesli 

外国産チョコレート 

ジャム、ピーナツバター、チョコレートソース 

中国茶（お土産） 

購入RTE/RTD：共働き夫婦 
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Britannia/NatureValleyのシリアルバー トム＆ジェリー 
チーズスプレッド 

イタリアンスパイス類 

Britannia 
スライスチーズ 

ムンバイ3： 

Haagen Dazs Pedia Sure(Abbot)(麦芽飲料) Kissanケチャップ 

Tropicana（大） 

Tropicana（小） 

購入RTE/RTD：共働き夫婦 
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 共働き夫婦は週末に外食。子供の希望を重視。 
 未婚者は外食の日常化が進行。 

 
 20代後半～30代 

共働き夫婦 
20代前半独身 

有職者 
頻度・ 
タイミング 

• 週1回～月3回。週末ごとに家族で 
• 同居の親（祖父・祖母）は一緒に行かな

いこともあり 

• 週複数回。平日は帰宅前に立ち寄り 

利用場所 • 子供の好み優先 
• 中華・インド・欧米系のカジュアルレストラ

ンチェーン（カジュアル系インド料理店は
ピザ等のメニューあり） 

• 平日：友人とカジュアルレストラン
チェーン、カフェチェーン。料理の国籍
は問わず。多国籍料理店も好まれる 

• 日曜：夕食は家族で伝統的なインド
料理レストラン 

店の選び
方 

デリー：  モール・近所のマーケットプレイ
スで、その日の気分により選択 

ムンバイ：「お気に入りのレストラン」をジャ
ンル毎に複数持ち、さらに新し
い店も開拓。タイ料理・メキシコ
料理等、デリーに比べジャンル
も幅広い 

• 友人同士ではメニューのバラエティ
が豊富な店が選ばれがち。ベジの
友人の好みが優先されることが多
い 

• 好みのメニュー：中華・ピザ・パスタ 
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ムンバイ1 ムンバイ2 デリー1 ムンバイ1 ムンバイ2 デリー1

2-3日に1回 週1-2回 週1-2回 週1-2回 週1-2回 週1-2回

週1-2回 週1-2回 週1-2回 週1-2回 週1-2回 週1-2回

週1-2回 週1-2回 2-3週に1回 月1回 週1-2回 週1-2回

インド 2-3週に1回 2-3週に1回 週1-2回 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回

中華 週1-2回 週1-2回 2-3週に1回 週1-2回 週1-2回 2-3週に1回

西洋 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3日に1回 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回

インド 2-3日に1回 2-3日に1回 2-3週に1回 2-3日に1回 2-3日に1回 週1-2回

中華 行かない 半年に1回 2-3週に1回 行かない 行かない 2-3週に1回

西洋 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回 2-3週に1回

月1回 月1回 週1-2回 月1回 月1回 2-3週に1回

週1-2回 2-3週に1回 2-3日に1回 週1-2回 週1-2回 2-3日に1回

週1-2回 2-3週に1回 2-3日に1回 週1-2回 週1-2回 週1-2回

2-3週に1回 2-3週に1回 週1-2回 2-3週に1回 2-3週に1回 週1-2回

カフェチェーン

デザート系チェーン（Baskin Robbins, Mud Over
Donuts等）

街頭の屋台

頻度

男性 女性

マクドナルド、KFC、Pizza Hut等のカジュアルレ

ストランチェーン

インドのカジュアルレストランチェーン

中華のレストランチェーン（Yo! China等）

その他レストラン
（モール内）

その他レストラン（路
面店）

ホテルのレストラン

 未婚有職者の外食頻度 
• あらゆる業態を週1回以上利用。 
• インド料理も好むが、他様々な業態をこだわりなく利用。 
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ムンバイ
1

ムンバイ
2 デリー1 ムンバイ

1
ムンバイ

2 デリー1 ムンバイ
1

ムンバイ
2 デリー1 ムンバイ

1
ムンバイ

2 デリー1 ムンバイ
1

ムンバイ
2 デリー1 ムンバイ

1
ムンバイ

2 デリー1

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

インド ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

中華 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

西洋 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

インド ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

中華 ○ ○ ○ ○ ○

西洋 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○街頭の屋台

同行者-家族と

男性 女性

マクドナルド、KFC、Pizza Hut等のカ

ジュアルレストランチェーン

インドのカジュアルレストランチェーン

中華のレストランチェーン（Yo! China
等）

その他レストラン
（モール内）

その他レストラン（路
面店）

ホテルのレストラン

カフェチェーン

デザート系チェーン（Baskin Robbins,
Mud Over Donuts等）

同行者-友人（プライベート）と

男性 女性

同行者-友人（ビジネス）と

男性 女性

 未婚有職者の外食状況-誰と行くか 
• 家族とより友人と行くことが多い。家族とはインド料理が多めだが、友人とはジャンルにこだわらない。 
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ムンバイ1 ムンバイ2 デリー1 ムンバイ1 ムンバイ2 デリー1

150Rs. 80Rs. 500Rs. 80Rs. 120Rs. 300Rs.

80Rs. 80Rs. 400Rs. 100Rs. 80Rs. 300Rs.

200Rs. 100Rs. 700Rs. 250Rs. 300Rs. 400Rs.

インド 150Rs. 150Rs. 700Rs. 200Rs. 200Rs. 250Rs.

中華 250Rs. 200Rs. 400Rs. 250Rs. 250Rs. 300Rs.

西洋 250Rs. 200Rs. 500Rs. 300Rs. 250Rs. 500Rs.

インド 50Rs. 60Rs. 400Rs. 50Rs. 80Rs. 300Rs.

中華 100Rs. 300Rs. 300Rs.

西洋 100Rs. 800Rs. 400Rs. 100Rs. 100Rs. 400Rs.

400Rs 300Rs. 1000Rs. 500Rs. 500Rs. 1000Rs.

100Rs. 100Rs. 300Rs. 80Rs. 80Rs. 400Rs.

70Rs. 80Rs. 200Rs. 100Rs. 100Rs. 200Rs.

40Rs. 40Rs. 200Rs. 50Rs. 50Rs. 100Rs.

ホテルのレストラン

カフェチェーン

デザート系チェーン（Baskin Robbins, Mud Over
Donuts等）

街頭の屋台

マクドナルド、KFC、Pizza Hut等のカジュアルレ

ストランチェーン

インドのカジュアルレストランチェーン

中華のレストランチェーン（Yo! China等）

その他レストラン
（モール内）

その他レストラン（路
面店）

一人当たり費用

男性 女性

ピンク：500ルピー以上、ブルー：100ルピー未満 

未婚有職者の外食状況－費用 
• スナックは50～200ルピーであり、女性は持ち回りで一人がまとめて払うことが多い一方、男性は各自

で払う。 
• きちんとした食事の一人あたり単価は200～1,000ルピーと幅がある。行く店により料理の単価が異な

ることがこの幅を生んでいる。 
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 飲酒自体はあまり一般的ではない（特に女性）。ただし昔に比べると機会は増えている。 
 飲酒人口の裾野の広がりに合わせて、種類の多様化が進行。 
 

20代後半～30代 
共働き夫婦 

20代前半独身 
有職者 

頻度・ 
タイミング 

• 夫：週1回～特別な時のみと、人によ

りまちまち 

• 妻：非飲酒者が多数だが、ムンバイで

は飲む人も 

• 飲酒率は低い 

• 男性：友人と軽く飲む程度。 

• 女性：パーティーや特別な機会に限

定 

飲酒内容 • ウイスキーが良く飲まれている 

• 最初の経験はビールから、徐々に

ハードリカーに移り、今はウイスキー

という人が多数 

• ウイスキー＝ビジネス関連で飲むお

酒、という意識が強い 

• ビールやBreezer（Bacardi）などの

アルコール度数の軽いものが中心。 
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 健康志向：まだあまり高くないが、高まる兆しは見える 
 

 20代後半～30代 
共働き夫婦 

20代前半独身 
有職者 

健康意識 • 若い世代ほど強い⇒親世代の成人病

の多さ・重さから 

• 「油を少なく」「味を濃くしない」「砂糖を

控える」 

• 子供の健康は最優先事項⇒ 

建前：家庭料理、果物や野菜を与え、

ファストフード・インスタントは与えたく

ない 

本音：毎日続けて同じものを与えなけ

れば大丈夫 

• 総じてあまり高くない 

• 「家庭料理を食べる」「様々な料理をバラ

ンス良く食べる」「食べ過ぎない」「運動を

する」 

• まだ親の庇護下にあり、食事の管理は

全て母親任せ⇒家庭で食べる料理が一

番健康に良い 

• 外食で気にするのは「衛生面」「使ってい

る油」程度 

サプリメ
ント利用 

• 一部あり 

• ただし医師の指導のもと、利用は受動

的 

• なし 
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 参考情報（インド健康食品市場） 
• 各種記事から確認されるように、ライフスタイルの変化によって、中流層以上の生活習慣病リスクが

高まっており、それにつれ健康商品に対する関心は高まっている。 
• しかし、栄養素等よりも味が重視される、認証システムが広く認知されていないなど、イメージ先行で

商品が選ばれていることを示唆する報告もある。新規に健康関連商品を投入する場合、イメージアッ
プに注力する、もしくは健康食品に対する正しい知識を広めるなどの工夫をすることが望ましい。 

 

参考記事１：ライフスタイルの変化による生活習慣病の蔓延 
インド人口の1/3を占める中流層以上の人々にとって、近年、健康問題が大きな関心事となってい
る。運動不足、栄養バランスに欠けた食事、食生活の不規則化、共働き、飲酒・喫煙習慣の蔓延と
いったライフスタイルの変化が、肥満・糖尿病・心臓疾患・高血圧を中心に、様々な生活習慣病を
引き起こしているか。特に、心臓疾患と糖尿病については、罹患者がそれぞれ3000万人以上、
6000万人以上と世界最多。糖尿病は、若年層に増えている。 

 
こうした事態を受け、2011年5月、インド政府は、1998年以来となる新たな食事に関するガイドライ
ンを設定。これはライフスタイルの変化が著しい都市部に向けたもので、従来よりも脂肪分・糖分・
塩分・炭水化物の摂取を控え、食物繊維とタンパク質の摂取を増やすことを推奨している。 
 
出典： 
http://www.fnbnews.com/article/detnews.asp?articleid=32463&sectionid=6 
http://www.indianexpress.com/news/bad-eating-habits-sedentary-lifestyle-to-blame-for-type-ii-diabetes/903274/ 
http://articles.timesofindia.indiatimes.com/2011-05-02/india/29495248_1_food-habits-dietary-guidelines-fresh-guidelines 
http://health.india.com/diseases-conditions/lifestyle-diseases-on-the-rise-in-urban-india/ 



©Copyright 2008-13 INFOBRIDGE Marketing & Promotions, CO., Ltd. All rights reserved 

1.7 食習慣とその変化：健康に対する食生活意識 

125 

参考記事２：健康食品の売れ行き不振の背景と今後の伸び 
健康問題への関心の高まりにより、炭水化物・糖分・コレステロール・脂肪分の含有量の少ない食
品に対するニーズがあったにもかかわらず、2000年台終盤まで、健康食品の売上は伸びなかった。
これには、インドでは、健康食品といえども味が良くなければ売れず、またパッケージ商品は健康
に悪いと思われていたことが背景にある。 
最近では、各企業が味を落とさないように努力し、分かりやすい成分を使い、小包に分けて購入し
やすい価格で販売するといった工夫により健康食品の売上も上がっていき、現在では年20％程度
のペースで市場が拡大している。複数の調査機関により、2015年の市場は2012年の2倍程度に
まで成長すると見込まれている。 
 
出典： 
http://www.thehindubusinessline.com/features/weekend-life/article3889091.ece?ref=wl_companies 
http://www.thehindubusinessline.com/industry-and-economy/economy/article3824637.ece 
http://www.livemint.com/Companies/dLtlwKcyUvRcj1EDiibN8O/Healthy-snack-sales-fail-to-sizzle-in-India.html 

参考記事３：オーガニック商品の登場 
健康志向が高まるにつれ、一般商品より平均25%程高価なオーガニック商品が、子供向けのもの
を中心に売れている。収入増やモダンリテール店舗の増加もこの傾向を後押ししている。 
ACNielsenの調査によると、インド特有の売れ筋商品は、マーマレード、茶、蜂蜜、イチゴ、カ
シューナッツバター、小麦粉など。ただし、オーガニック食品の認証システムは消費者に必ずしも正
しく理解されてはおらず、ナチュラル食品や、未認証の自称オーガニック商品との区別がつけられ
ていないのが現在の課題。 
2012年9月時点で、インドで生産されているオーガニック食品の50%は輸出されているが、今後、
国内消費率は上がっていくと予想される。2010年に67億5千万ルピーの市場は、年60%の成長率
で2015年には700億ルピーにまで達すると予想されている。 
 
出典： 
http://www.organicfacts.net/organic-food/organic-food-trends/organic-food-consumption-in-india.html 
http://www.indianretailer.com/magazine/2012/January/India-growing-organically_54-1-1/ 



III インドの食習慣 
 

2. 家庭から見た海外食文化の位置づけ 



©Copyright 2008-13 INFOBRIDGE Marketing & Promotions, CO., Ltd. All rights reserved 

2.1 家庭から見た海外食文化の位置づけ：浸透経路 

127 

 浸透経路 
• 新しい食品メニューは外食から取り入れる。味が好みに合い、小売の店頭でその食材を見かけるこ

とが多くなると、その後家庭の食事に取り入れられ始める。 

 
20代後半～30代 

共働き夫婦 
20代前半独身 

有職者 
新しい
「食」への
きっかけ 

• 外食が中心。 

• 「新しいものを試したい」という好奇心か

ら、様々あるレストランを街中で比較し

ながら気軽に入る。 

• 働き始め、自由なお金ができたことによ

り、外食の機会や選択の自由度が増加。 

• 新しい外食は友人と。インド料理にこだ

わらず、中華やイタリアン、メキシカンな

どその時の気分で店を選択。 

浸透の 
可能性 

• おいしいと分かると、続けて食べに行っ

たり、食材を見つけて家で作り始める。 

• 中華やイタリアンはすでに家庭料理に

も登場 

• 目新しいもの、話題になっているものに

興味を持つ。 

• 人が経験したものを、自分も経験したい

⇒口コミ等で友人から友人へ広がる。 
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 日本食の浸透状況 
• 接触機会に乏しく知識の蓄積がない。 
• 日本に興味・関心を持つことで、日本食への興味も喚起可能。 

20代後半～30代 
共働き夫婦 

20代前半独身 
有職者 

日本食
の知識・
印象 

• 日本食に触れる機会が少なく、知識

に乏しい。 

• 食べても味が口に合わない、ノンベ

ジが多くて食べられない点が大きな

ハードル。 

• 食の情報源はTVCM、店頭、口コミが

主流。 

• 周りに知っている人がいない、高級日

本料理店しかない⇒身近にないため

知らない 

浸透の 
可能性 

• 食に限らず、日本に関連する情報を見聞きすることで、興味をより喚起できる

可能性⇒例１：子供が日本のアニメを見て、日本食を食べたいと言いだしたの

がきっかけ 

 ⇒例２：日本に行った友人から話を聞いて、日本食を食べたいと思うきっかけと

なった 
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2.3 家庭から見た海外食文化の位置づけ：浸透度合 

段階深度 中華 イタリアン メキシカン タイ ベトナム 日本 

ホンモノの紹介 

ローカライズ 

細分化 

低価格化・大衆化 

家庭への普及 
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中華食材/ 
インスタント麺 

Yo! China ピザハット 
Domino Pizza 

乾燥パスタ 

タコベル 

KFC, 
McDonald,SUBWAY 

は洋食全般の普及啓蒙に
貢献 

 中華料理はすでに広く浸透している（別格に近い） 
 イタリアンの普及が顕著であり、（ミドルクラスの）家庭への普及がすでに始まっている 
 メキシカンはタコベルの影響で外食分野での普及が進み始めている（＝FF、FRの効用） 
 タイ料理はまだこれから、ベトナム、日本料理は出遅れている状況 

この事業機会をどう活かすか 

インスタント 
パスタ 



III インドの食習慣 
 

3. インド食習慣まとめ 
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 世代別特徴 
• 若い世代ほど、新しい食に対して抵抗感がなく積極的 

 
• 食事は家庭でとる、という考えが当たり前。食べるのは典型的なインド料理 。 

 
• 親世代の考え方に近いが、厳格さは少ない。 
• 子供の健康を考え、あまりファストフードを食べさせないようにしたい、とは考

えるものの、子供の好みに合わせて外食先を選ぶ傾向。 
• 親がベジでも将来を考え、息子にノンベジを食べさせる、という宗教・習慣を超

えた動きもあり。 
 

• 食に対する意識は親世代に比べてかなり自由。子供がいないため、好きなも
のを好きな時に食べたい、という気持ちが強く、スナックやRTEに抵抗がない。 

• 健康意識もまだあまり高くなく、「ヘルシー」より「おいしい」を重視。 
 

• 食に関して貪欲で、様々な外食を利用。その時の気分で色々な食事やスナッ
クを自由に選択。これから行きたいレストランも数多く、興味関心が高い。 

• とはいえ、母親の作る家庭料理は健康的と捉えており、家庭料理と外食を組
み合わせ、色々なものを食べることが健康によいのでは、と考えている。 

• 健康意識は最も低く、衛生面・バランスよく食べる位しか意識していない。 

3.1 インド食習慣まとめ：世代別特徴 
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既婚夫婦（30代
後半以降） 

未婚有職者 

既婚夫婦の 
親の世代 

既婚夫婦（若く
て子供なし） 
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 家族⇒個人・友人を軸とした食生活へのシフト  

• 各自の生活が多忙となり、家族一緒に食事をとる機会が以前より減少 

• 家族や親せきと過ごす時間より、友人とともに過ごす方をより重視 

• 女性は、社会に出てからも比較的家族と過ごすことが多いが、男性は社会人になり、

収入を得ることにより、視点が家族から友人・仕事周りに大きくシフト 

 

 食周りの変化のキーワードは  “easy available”  

1. ブランドの増加：インド・欧米企業のブランド拡大、新規参入  

2. バラエティーの増加：RTE, RTDだけでなく、ソース・調味料類、外食レストランの

種類も  

3. 購入場所・機会の増加：モダンリテール増による新商品等に触れる機会の増加、

モールの出現による外食機会の増加 等 

3.2 インド食習慣まとめ：変化のポイント 
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IV インド政府の取り組み 
 

1. 食品分野5ヶ年計画 
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1.1 食品分野5ヶ年計画：概要 
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 目的：食料廃棄物の縮小と食料自給率の向上、農村部における雇用機会
の創出ならびに農家の収入増 

 

I. メガフードパーク計画（Mega Food Parks Scheme） 
• 傷みやすい野菜や果物の加工インフラを整備 
 

II. コールドチェーン整備計画（Scheme for Cold Chain, Value Addition and 
Preservation Infrastructure） 
• 農場単位での最小限の加工施設の設置。計量～包装＋冷蔵・冷凍室、倉庫など適切な

温度調節による保管と配送も含めた設備と、ディストリビューション・ハブの整備 
 

III. 近代的精肉加工場計画（Scheme for Modernization of Abattoir） 
• 衛生基準・品質意識の高まりに伴い、食の安全・品質向上のための工場の近代化。 
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1.2 食品分野5ヶ年計画：各プロジェクト概要 
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＜目的＞ 
 食料廃棄の縮小と食料自給率の向上 
 特に農村部における雇用機会の創出 
 農家の収入増加 

＜数値目標：2015年まで＞ 
 食品加工率：6%（現在）から20%へ 
 付加価値：20%（現在）から35%へ 
 世界食品取引量シェア：1.5%（現在）から3%へ 

＜現状＞ 
 2008年9月11日、第一段階の30プロジェクトのうち10プロジェクトが議会で承認された 

 そのうち6つが最終承認、4つが「原則的に」承認されている 
 2008年11月18日、現行のプロジェクトに追加して、5つのメガフードパークが承認された 
 MFPへの補助スキームでは、これまで56個承認されている 

 そのうち20で資金供給が完了、34が資金供給中、2つが未実行 

＜特記事項＞ 
 助成適用対象：「農場」から「市場」までのバリューチェーン 
 プロジェクト開発に関する助成金：5億ルピー 

＜適用資格＞ 
 特別目的事業体（SPV）を設置し、周囲に農地および食品加工地を有する土地（100エーカー以上）を有すること 
 SPVは共通する重役や親縁関係のない3つ以上の事業者によって所有されていること 
 プロモーターの自己資本が5億ルピー以上（食品加工業者の株式1億ルピーを含む）であること 
 アンカー、プロモーターが食品加工業の有名会社、あるいは有名ブランドであること 
 食品加工業者がSPVの株式を26%以上を所有すること 

 Mega Food Park Scheme 
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1.2 食品分野5ヶ年計画：各プロジェクト概要 
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＜目的＞ 
食料廃棄物を少なくし、食料が不足している地域にも分配できるインフラを整える 
農家の収入改善を行う 

＜必要な設備＞ 
農場単位での最小限の加工施設の設置 

 計量、選別、ワックスがけ、包装、予備冷蔵、温度調節可能な冷蔵室、倉庫、瞬間冷凍可能な設備など 
予備冷蔵機能の付いたバンや屋根の付いたトラック 
ディストリビューション・ハブ 

 多種多様な製品に対応できるCA/MA貯蔵室、湿度調整可能な貯蔵室、冷凍保存室、包装設備、個別急速冷凍
設備など 

照射殺菌設備 

＜現状＞ 
 10件のプロジェクトが承認され、そのうち8件が商業化の段階まで進んでいる。 
第11次5ヶ年計画の中では財源の範囲内であればプロジェクトの件数、及びプロジェクト拡大の上限を

撤廃する方針。 
第二段階として164件の申請を受け、その中から39件を採択した。投資総額は85億ルピーと推計され

ている。 

＜第12次5ヶ年計画への課題／提案＞ 
 NHB (National Horticulture Board)、NHM (National Horticulture Mission)、NCDC (National 

Cooperation Development Corperation)といった機関を通じて州政府の関与を強めていく必要がある。 
大規模なCold Chainインフラプロジェクトだけでなく、相対的に小さなプロジェクト（園芸作物以外の農

作物）や、冷蔵貨車などを州政府の後押しで行う。 

 Scheme for Cold Chain, Value Addition and Preservation Infrastructure 
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1.2 食品分野5ヶ年計画：各プロジェクト概要 
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＜目的＞ 
衛生基準や品質に対しての意識向上から必要となってきている近代的な精肉工場を設置し、食の安

全確保と品質向上を行う。 

＜産業の現状＞ 
輸出産業であるバッファロー肉の加工以外は企業化が非常に遅れている。 
剥皮処理、解体処理、輸送処理を行う基礎的な設備が不足している。 

＜プロジェクトの現状＞ 
第一段階として、10件のプロジェクトが採択されている。 
 10件のプロジェクトはDimapur (Nagaland州)、Kolkata (West Bengal州)、Ranchi (Jharkhand州)、

Shimla (Himachal Pradesh州)、Hyderabad (Andhra Pradesh州)、Patna (Bihar州)、Ahmednagar 
(Maharashtra州)、Jammu (Jammu & Kashmir)、Shillong (Meghalaya州)で実施されている。 

 Dimapur (Nagaland州)とAhmednagar (Maharashtra州)のプロジェクトは既に実行済み。
Hyderabad (Andhra Pradesh州)のプロジェクトは2011年12月までに終了予定。その他のプロジェク
トは環境調査中や建設中。 

＜第12次五カ年計画への課題／提案＞ 
村議会や地方自治体などの現地機関が関与して実行されるべき。 
第12次5ヶ年計画では、既存の精肉工場150ヶ所の近代化と新規90ヶ所の設置が提案されている。 
このプロジェクトは地方自治体が所有し、民間が運営することが望ましい。 
地域レベルではDistrict Industries Centreが計画に沿って、プロジェクトの実行やモニタリングを行う。 

＜ポイント＞ 
動物に対し、より人道的な処置を施す。 
食肉加工食品の施設との連携を良くする。 
輸出販売だけでなく国内販売でも衛生的な食肉を提供できるようにする。 

 Scheme for Modernization of Abattoir 
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 

Uttarkhand州 プロジェクト概要 

事業者 M/s. Patanjali Food and Herbal Park Pvt. Ltd. 

所在地 Padartha (Mustafabad), Lakshar Road, Haridwar, Uttarakhand 

主要出資者 Baba Ramdev, Acharya  Balkrishna and Mr. Rajeev Bansal  

設立 2009年2月 

現状 2009年12月、第一段階完了 

第二段階の80％完了（2012年10月時点） 

政府側からの財務承認65％完了（2012年10月時点） 

プロジェクト終了日 2013年5月（予定） 

プロジェクト費用 約50億ルピー 

プロジェクト・エリア 約90エーカー 

プロジェクト・マネジメント・コンサルタント
（PMC） 

Technopak Advisors (ビジネスコンサル業) 

http://www.technopak.com/about%20technopak/AboutUs.html 

プロジェクト・マネジメント機関 
（PMA） 

IL&FS CDI (インフラ関連リース&金融サービス業) 

http://self.skillschools.com/?q=node/125 

主要メーカー Patanjali, Alpha lavan  

主要請負業者 Space combineグループ 
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◆特別目的会社（SPV）は食品加工業集積地のための基礎的なインフラを開発することを目的として設立。 
◆プロジェクトの原資は政府、民間、個人などの複数のセクターから得ている。 

Source: Patanjali, Technopak, MoFPI. 

http://www.technopak.com/about technopak/AboutUs.html�
http://self.skillschools.com/?q=node/125�
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 

主要投資家 

Baba Ramdev 著名なヨガ・グル（指導者）。社会活動家。Acharya Balkrishnaとと
もにPatanjali Yogpeethというトラストを設立・運営している。 

Acharya Bal krishnan アユルヴェーダの学者であり、サンスクリット語とヴェーダ（ヒン
ドゥー教の教典）の伝道師。事業の主要計画立案者。 

Rajeev Bansal Acharva Bal krishnan同様、事業の主要計画立案者。自身もサン
スクリット語とヴェーダを習得している。 
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主要メーカー 

Patanjali Food & Herbal 
Pvt. Ltd. 

Padartha Haridwarに本社を置く特別目的事業体。MFPを運営し、
食品加工業のインフラ開発を手がける。 
http://pfhpl.com/about.html 

Alpha Lavan 加工機械メーカー。熱交換、分離、流体移送の3つの基礎技術を核
として様々な食品加工機械を製造販売する。インドでは1937年に事
業開始。1961年、Puneにインド初の生産拠点を設置する。現在、バ
ングラデシュ・オフィスを含め、18のフィールド・オフィスを展開してい
る。従業員は1,200名。 
http://local.alfalaval.com/en-in/about-us/alfalaval-in-
india/pages/alfa-laval-india.aspx 

http://pfhpl.com/about.html�
http://local.alfalaval.com/en-in/about-us/alfalaval-in-india/pages/alfa-laval-india.aspx�
http://local.alfalaval.com/en-in/about-us/alfalaval-in-india/pages/alfa-laval-india.aspx�
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 

SPV 
 (Special Purpose 

Vehicle) 

PMC 
(Project 

Management 
Consultants) 

PMA 
(Project 

Management 
Agency) 

土木関連委託業者 
Contractors for 

civil works 

生産委託業者 
Manufacturers 
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・計画案の作成（プロジェクトのコンセプト化、
計画策定、融資手続き、インフラ構築と管理） 
・必要な許認可の取得 
・委託業者入札の実施 

・食品加工の強い産業基盤の構築 
・小規模工業（SSI）の誘致 
※小規模工業（SSI）は「機械と設備への資本投下額が、所有、リー
ス、または分割払いであるに関わらず1000万ルピーを超えない企
業」と定義され、国内外問わず他企業による出資比率が24%を超
えない国内企業が対象となる。 

・プロジェクトの詳細レポートの作成 
・プロジェクト実行の補助 
※食品加工産業省（MoFPI）によってパネル選定、
SPVによって手配される。 
※選定基準は上記2つ（レポート作成、プロジェク
ト実行補助）の経験があること。 

・プロジェクト評価 
・融資手続きの補助 
・助成金交付の補助 
・モニタリングとMoFPIへの報告 

・サンプルや文献レポートを含む報告書の提出 
※選定基準：商業登記が完了していて、必要資格を取得し
ている、適切な業者。当該領域の専門家、あるいは類似の
活動を経験していることが望ましい。 

 役割分担 
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 
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 主要産業 

 最終的には20-30の小規模食品加工業を誘致する予定（現在10-12の食品加工業が稼働している）。 

 特に成功している事例としては生鮮食品加工や青果の加工のAlfa LavanとPatanjaliがあげられる。 

 Arogya Atta（小麦粉の一種）や果汁飲料のほか、副産物で化粧品などを生産している。 

 パルプ、キャンディー、ハーブ製品も生産される予定。 

 原材料500トンに対して約150トンの製品を生産している。 

Detergent Unit 
 植物性洗剤 

Beauty Unit 
 シャンプー 

 石鹸 

 クリーム 

Food Unit 
 製粉ユニット 

 スパイス、豆類加工ユニット 

 果汁飲料ユニット 

 アユルヴェーダユニット 

食品を加工するプロセスで出た廃棄物の再利用している 

パーム油からバイオディーゼルを製造する工場や畜産農場を増設する予定。 
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 
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◆第1フェーズ：パイロット・プロジェクト（2009年第1四半期～第4四半期） 
• プロジェクト試運転期間（2009年第1四半期） 
• 入札期間（2009年第2四半期） 
• 土木建築期間（2009年第3～第4四半期） 
• 加工プラント設置期間（2009年第4四半期） 
• プロジェクト実施期間（2009年第4四半期） 

 
◆第2フェーズ：メイン・プロジェクト（2010年第一四半期～2013年第2四半期終了予定） 

• プロジェクト開始期間（2010年第1～第2四半期） 
• 入札期間（2010年第2～第3四半期） 
• 土木建築期間（2010年第4四半期～（2013年第2四半期終了予定）） 
• 加工プラント設置期間（2011年第4四半期～（2013年第2四半期終了予定）） 
• プロジェクト実施期間（2013年第2四半期開始予定） 

 

 MFPプロジェクトは、仕分け、選別、洗浄、乾燥室、冷蔵室、検査室、無菌パッケージング、ラ

ベリング、冷蔵輸送設備を有するCPC（中央加工センター）を中心として実施される。 

 建設作業には、①倉庫、②研究開発センター、③定湿倉庫、④冷蔵システム、⑤予冷庫、⑥熟

成室の建設も含む。 

 進捗状況 
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1.3 食品分野5ヶ年計画：Mega Food Park Scheme事例 

 将来的な成果 
 実行段階（フェーズ2）に入り、直接雇用が約7,000人分生み出される予定。 
 FPS（Food Park Scheme）は小売業から恩恵を受け、農家はFPSによって収入向上を実現する。 
 Patanjali Food and Herbal Parkが竣工すれば、果汁飲料400トン／日の生産量を誇る世界一の果

汁飲料工場になる。 
• 同工場はスウェーデンに工場設置委託業務を行っている。 

 
 
 

 期待される成果 
 農業、加工業合わせて約5,000人の直接雇用と、農業で1万5,000-2万人の間接雇用の創出 
 投資額は約10-15億ルピーと潜在的な追加投資は約25億ルピー 
 同プロジェクトによる経済効果（収入）は40-50億ルピー 
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 展望 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 

Haryana州 プロジェクト概要 

事業者 M/s. Suri Agro Fresh Pvt. Ltd. 

所在地 Rai food park, Kundli, Haryana, near the Delhi fruit market  

主要出資者 Mr. Hitin Suri, Mr. Sudhir Suri, Mr. Frank Davis and Mr.  
Eugene Caulfield 

プロジェクト開始 2008年 

現状 Phase 1 完了 
Phase 2 政府補助金の70％がすでに交付されており、残る30％も順次交付され
る予定（2012年10月時点） 

プロジェクト終了日 Phase 1：2010年12月6日 
Phase 2：2011年第2四半期 

プロジェクト費用 約4億ルピー 

生産キャパシティ Phase 1：2,800トン 
Phase 2：6,000トン 

PMA IL&SCDI 

主要製造者 International Controlled Atmosphere Ltd.  (ICA) 
York International and Carrier  
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◆製造業者として外資企業の参入も可。 
◆主要出資者Hitin Suri氏：Suri Agro Fresh社の共同経営責任者。その他にM/S Sanwalee Cold Storage 
and Industriesの取締役、All India Cold Storage Associationの副会長を兼務。冷蔵・包装業界に17年のキャ
リアを持つ。 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 
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◆オフィス 
  Delhi, Mumbai, Kolkata, 
     Ahmedabad, Kashmir, Shimla 
◆AmritsarとKulu/Manaliから材料調達 
◆南部・西部の主要都市に配送 

 Suri Agro Fresh 調達～配送までの流れ 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 

PMA 
(Project 

Management 
Agency) 

土木関連委託業者 
Contractors for 

civil works 

生産委託業者 
Manufacturers 
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・プロジェクト草案の評価 
・Suri Agroの金融情報開示の補助 
・当局からの予算分配の補助 
・プロジェクトの進捗状況の報告 

・地元業者への委託 
 
※委託業者の選択基準 
・十分な専門性があること 
・類似したプロジェクトの経験を有していること 

■International Controlled Atmosphere Ltd. (ICA) 
・室温調整技術の導入 
※イギリスを本拠地とする多国籍企業 
 
■York International and Carrier 
・冷蔵システムの導入 
※アメリカを本拠地とする多国籍企業 

 役割分担 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 
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 主要産業（ 2011年第3四半期までにSuri Agro Freshは実行段階に移行） 

 政府はセンターに施設とディストリビューション・ハブの追加設置を予定している 

 施設：計量、選別・格付、ワックスがけ、包装、予備冷蔵、冷蔵庫、倉庫 

 ディストリビューション・ハブ：CA/MA貯蔵室、湿度調整可能な貯蔵室、冷凍保存室、包

装設備、個別急速冷凍設備など 

果物・野菜 
 

リンゴ、マンゴー、ブドウ、オレンジ、 

バナナ、パパイヤ、ザクロ、ライチなど 

野菜以外の農水産物や医薬品、日用品までが含まれる 

その他の食品 
 

ドライフルーツ、果汁飲料、医薬品 

日用品、アイスクリーム、農水産物など 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 
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◆第1フェーズ：パイロット・プロジェクト（2008年第3四半期～2010年第4四半期まで） 
•プロジェクト試運転期間（2008年第3四半期） 
•入札期間（2008年第4四半期） 
•土木建築期間（2009年第1～第4四半期） 
•加工プラント設置期間（2009年第4四半期～2010年第3四半期） 
•プロジェクト実施期間（2010年第4四半期） 

 
◆第2フェーズ：メイン・プロジェクト（2010年第2四半期～2011年第3四半期終了予定） 

•プロジェクト開始期間（2010年第2四半期） 
•入札期間（2010年第3四半期） 
•土木建築期間（2010年第3四半期～2011年第2四半期） 
•加工プラント設置期間（2011年第2～第3四半期） 
•プロジェクト実施期間（2011年第3四半期～） 

 

施設とエリアの状況 

Controlled atmosphere chambers 26室 

Modified atmosphere chambers 6室 

差圧式熟成室 8室 

冷凍施設 2施設 

乾燥倉庫 30,000平方フィート 

包装エリア 10,000平方フィート 

 進捗状況 
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1.4 食品分野5ヶ年計画：Cold Chain Scheme事例 
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 今後の展望 
 
 マンゴー、シトラス、キウイフルーツ、西洋ナシなど取り扱う品目を増やしており

、国際的な管理基準を目指していく。 
 
 
 ニュージーランドのキウイフルーツ販売業者「Zespri」のような、専門ディストリ

ビューターとしても機能させていく。 
 
 
 今後は特に国内のリンゴ産業に重点を置いて展開していく方針。 
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1.5 食品分野5ヶ年計画： Modernization of Abattoirs事例 

Maharashtra州 プロジェクト概要 
事業者 Ahmednagar District Goat Rearing & Processing Co-operative Federation 

Limited 

所在地 Vadgaon Tandali, Ahmednagar District, Maharashtra 

主要出資者 Ahmednagar District Co-operative (State Government) 

プロジェクト開始 2009年5月 

現状 実行フェーズに突入 

プロジェクト終了日 2012年第2四半期 

プロジェクト費用 約2億2千万ルピー 

プロジェクトエリア 4.8ha 

生産能力 1日1,600頭のヒツジ、ヤギの加工 

PMC Ahara Technology Group 

PMA G. K. Sen and Associates, Noida 

主要製造者 Meateck India Private Limited, Lucknow 

主要建設請負業者 現地の完全請負契約業者 
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◆地方団体（The Panchayats）が精肉工場用地の手配を行った。 
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1.5 食品分野5ヶ年計画： Modernization of Abattoirs事例 

主要投資家 

PMC 
(Project 

Management 
Consultants) 

PMA 
(Project 

Management 
Agency) 

土木関連委託業者 
Contractors for 

civil works 

生産委託業者 
Manufacturers 
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・プロジェクトの企画 
・委託業者の入札 

・自動剥皮機や精肉機械、洗浄機、貯蔵タンクなどの機械
を提供する。 
※サービス供給業者、委託業者、各工程の専門業者は適
切な能力と類似の経験を有したものであること。 

プロジェクト実施に際しての 
・準備 
・管理 
・モニタリング 
※これらは補助金を獲得するために政府のガイド
ラインに則って運営を行われる。 

・プロジェクト修正案の評価 
・プロジェクト管理の補助 
・プロジェクト評価の補助 
※基本的にはPMCの補助を行う。 

・現地の指定契約業者がインド食品加工省（MoFPI）のガイ
ドラインに沿った施設の建築 

 役割分担 
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1.5 食品分野5ヶ年計画： Modernization of Abattoirs事例 
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◆プロジェクト実施プロセス 
• プロジェクト試運転期間（2009年第2四半期） 
• 入札期間（2009年第2～第3四半期） 
• 土木建築期間（2009年第4四半期～2011年第3四半期） 
• 加工プラント設置期間（2011年第1四半期～2012年第1四半期） 
• プロジェクト実施期間（2012年第2四半期～） 

 
 
◆ハイライト 

• Taj HotelsやReliance Retail、WalMart、MOREなど、 110の5つ星ホテルやモダンリ
テール・チェーンに精肉サンプルを提供。 

• 中期的にはここで生産した物をアジアやアフリカなどの国々に輸出をする計画。 

 進捗状況 
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1.5 食品分野5ヶ年計画： Modernization of Abattoirs事例 

＜主要産業＞ 
 当プロジェクトでのキープレーヤーは地方団体（Local Body） 

 現状：小規模の非組織化部門（Unorganized Sector）が精肉加工を行っている。 
 衛生管理を行き届かせるためには行政の監視が必要だが、州政府や中央政府が監視できる

規模ではない。 
 行政の監視を行うためにも地方団体が重要な役割を担うことになる。 

 
＜展望＞ 
 Maharashtra州の事例では、消費者の衛生観念や品質に対するニーズに見合うものに

なっていくだろう（G. K. Sen and AssociatesコンサルタントSamrat Sen Gupta氏）。 
 

 中期的には国内販売だけではなく、アジア・アフリカ各国に向けた輸出販売も視野に生
産を拡大させていく。 
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 今後の展望 



V 本調査研究のまとめ 
 

1. 今年度調査の成果 
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1.1 インド市場参入時に想定されるマーケティング上の課題 
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経済の発展とともに西洋的な文化の流入が進み、食生活においても外食産業を中心としてかなり西洋
化が進んだ段階にある現在、インドで事業を展開する外国企業は、1990年代が中心に参入しており、
およそ10年あまりにも渡ってインド市場を研究し、マーケティング活動を進めてきており、これらの活動

がインドにおける食生活変化に大いに影響をしている。これら外国企業または成長した食品関連企業
のマーケティング活動に共通して見られる特徴をまとめた。 
 

 ターゲット顧客の設定 
 

• アッパークラス（世帯年収50万ルピー以上）だけでなく、マスとを狙う⇒将来のリーチ層
を広めに考え、短期で成果を期待せず、中長期の視点で市場を捉える 
 例1：中華料理をよりポピュラーにするため、Yo! Chinaははじめからマスを狙う。KFCや

McDonald’sもマス狙い 
 例2：PepsiCoは当初「Lay's」をアッパー向けに位置付け、その後より幅広い層を取り込むた

め、インド向けに専用のスナック「Kurkure」を開発。 
 

• 若者や子供を取り込む⇒新しい食を習慣化させやすく、将来の顧客としても期待できる 
 例1：Maggiは子供を狙い、市場参入から25年以上を経た今ではインスタント麺の代名詞に 
 例2：麦芽飲料は子供向けだったが、子供時代に慣れ親しんでいるため最近では大人も飲む

ようになり、大人向け商品も開発されている 
 例3：カフェチェーン、マクドナルドなど新たな形態の外食企業は、大学生など若者層を中心に

取り込みを図る 
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1.1 インド市場参入時に想定されるマーケティング上の課題 
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 新しい食習慣のタイミングの設定（生活時間の中での位置付け） 
 

• スナック需要を狙う 
 ⇒スナックタイム（午前・夕方）は、インドでは三度の食事に並ぶほど重要。特に夕方
は、夕食時間が遅いこともあって、必ず何かしら食される。 

 例1：ポテトチップスをはじめとする甘くないスナック類は、インドの伝統的なスナック（サモサ、
ナムキーン等）に取って代わるものとして、確固たる地位を築いている 

 例2：非常に甘い物が好きなインドでは、チョコレートを受け入れる素地があり、ビスケットも最
近はクリームやチョコレートの入ったリッチなものが好まれる 

 例3：カフェチェーンの普及により、インド北部にもコーヒーを飲む習慣が生まれつつある 
 

• 朝食を狙う 
 ⇒最も忙しい時間帯であり、手軽に摂れる食品がより好まれるようになっている。 

 例1：シリアル、トーストなど手間をかけずに食べられるものが好まれている 
 例2：McDonald’sも朝食メニューに注力を始め、外での朝食需要を創出・喚起している 
 例3：最近は健康志向を背景に、シリアル・オートミールを朝食に置き換えよう、というマーケテ

ィング活動が複数社にみられる（Kelloggs, Quaker Oats等） 
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1.1 インド市場参入時に想定されるマーケティング上の課題 
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 商品開発・価格設定 
 

• インド人の嗜好に合った味付け・材料の組み合わせの検討 
 例1：中華料理の主流はインド風にアレンジされたインディアンチャイニーズ 
 例2：地域ごとに好まれるフレーバーが異なるため、スナックやポテトチップスは地域別にフレ

ーバー展開を変更 
 例3：インスタント食品も、インドスパイスをベースに味付けしており、インド風味付けのオートミ

ールも存在 
 例4：実際にインド人の口に合うか、ローンチ当初は現顧客へのリサーチに基づく評価を重視 

 
• 幅広い層を取り込むための、きめ細かな価格設定 

 例1：普段から気軽に利用してもらうために、金額設定を押さえる。外食における、マスを取り
込むための最低価格は25ルピー（KFCやCCD等） 

 例2：都市や地域によって、量を変えることできめ細かく単価を変えることも必要（KevinCare） 
 例3：外食は味と品質と価格のバランスが鍵。量によるお得感が重視される（Yo! China, 

KevinCare） 
 

• ベジ・ノンベジの区分けも重要 
 例1：ベジ・ノンベジの区別はインド人にとって非常に重要。ベジタリアン向けは誰でも食べら

れる＝ターゲット層が広い（ベジタリアン率は4割程度といわれる） 
 例2：インドの習慣では、ノンベジ料理とベジ料理を同じ器具・場所で調理してはいけない。製

造工程や提供プロセスでの配慮も必要 
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 プロモーション・ブランド浸透 
 

• 一般的にTVCMが有効で、特に小売向け食品はTVCMの影響が多大。一方、外食は
口コミが重要なため、ロケーション設定そのものがプロモーションとなる 
 食品：TVCMの他、街頭・プリント広告も使うが、ATLがメイン。BTLは店頭ディスプレイ、サン

プリングのほか、パッケージ自体が広告メディアとなり、メーカー側主導による施策となる 
 外食：口コミが大きな鍵となるため、良い口コミを生むための１）ロケーション設定、２）店舗レ

イアウトとデザイン、３）メニュー開発の3点が重要 
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1.2 インド市場参入時に想定されるサプライチェーンの課題 
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 食品製造業 
• 主な参入方法は以下の2通りに分けられるが、それぞれにメリットとデメリットがある。 

1. 当初は自社商品を輸入して市場環境や状況を把握し、将来に向けて調達および生産をどこで
行うかを検討（Mccain、ロッテ・チョコパイ方式） 
 メリット：小さく始められ、最初の資本投下が少なくて済む 
 デメリット：成果がすぐに表れない、時間をかける必要がある 

2. 市場である程度メジャーなブランドや食品をもつ企業を買収することで参入（Coca-Cola方式） 
 メリット：インドでのプレゼンスをすぐに獲得可能 
 デメリット：莫大な費用がかかるほか、将来的に既存ブランドとの関連性などブランド戦略

が難しい 
 

• 原料調達は、インド現地も可能だが、安定的な仕入れができるかが鍵となる。 
 インドは巨大農業国であり、沿岸部では漁業も行われているため、現地での原料調達が可能な

環境 
 しかし、農業、漁業とも組織化が進んでおらず、天候の乱れや輸送システムの未整備等から、

量と質が不安定 
 基準を満たす原料調達ができない場合は、種苗開発や生産指導が必要となる場合もある 

 
• 商品流通を全て自社で賄うことは難しく、外部委託の可能性を検討する必要がある。 

 インドの小売店舗は、ほとんどがキラーナーと呼ばれるいわゆるパパママショップであり、全国
で1千万を超えると言われている 

 全国組織をもつディストリビューター、倉庫業者は非常に少なく、商品を行き渡らせるには、数
多くの業者を使う必要がある 
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 外食産業におけるケース 
• 外資系企業は主にフランチャイズ方式で、インド資本のフードサービス企業と組む 

 McDonald’s： Connaught Plaza Restaurants Pvt. Limited, Hardcastle Restaurants Pvt . 
Limited 

 KFC：Dodsal Corporation⇒Yum! Brands, Devyani International Limited  
 Pizza Hut：Yum! Brands, Devyani International Limited  
 Taco Bell：Yum! Brands 

 
• 出店方法：主要都市から1都市を選び、少ない店舗で状況を把握 

 第1号店舗は、KFC, Pizza Hut, Taco Bell, CCD：バンガロール、McDonald’s：デリー、Mainland 
China：ムンバイ。いずれも話題性のため、商業集積地を選択 

 状況を把握しつつ、店舗数を拡大するが、ある程度主要都市をおさえ、都市内で店舗数を増やし
た後、周辺都市にも出店する方法を採っている模様 

 
• 原料調達：品質の安定を重視し、外部委託と自社調達のバランスが鍵 

 大手外資系は、品質に対する要求水準を満たす企業を選定し、契約ベースで品質基準を守らせ
ている 

 フードチェーン展開のため「全国どこでも同じ味」を維持することが課題 
 

• ベジ／ノンベジを区分けした調理場と調理人の設定 
 きちんと区分けすることに加え、それをアピールすることが店の信頼性アップにつながる 
 店舗によっては、提供スペース・制服もベジ・ノンベジで変えた事例もある（KFC・アフメダバード） 
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1.3 インド市場参入時に必要な食文化の教育・啓蒙 
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 新しい食文化と触れるのは外食から 
• 家庭では、いまだ母親や妻の作るインド料理が中心である 
• ただし、外で体験した食を家庭に持ち込む、という流れが見受けられる 

 中華料理は家でも調理するようになり、インド産の中華用調味料も存在する 
 ピザクラストを買ってきてピザソースとチーズをかけて家で作ることがある 

• 手軽に作れる、食べられることも重要（調味料や材料が手に入りやすい） 
• 日本料理は認知自体が低い（レストランが非常に少なく、情報もない） 

 
 実際に「体験する」機会提供が必要 

• レストランでの体験機会、店頭でのサンプリングや調理デモが必要 
• 学校、空港、駅周辺など人の集まる場所でのプロモーション活動 
• メディア経由で食事や商品使用シーンを提示し、具体的なユースケースを見せる 

 
 教育と啓蒙は若い世代を中心に 

• 有職未婚者が有望な外食ターゲット 
 大学生や高校生もカフェチェーンやカジュアルレストランチェーンを利用することはあるが、可処

分所得が小さい（学生のアルバイトが一般的ではない） 
 学生時代に触れさせることで、あこがれ意識を植え込み、自由に使えるお金を持つようになった

時に、より頻繁に来てもらう 
• 子供にアピールすることで、その親を取り込む 

 インドでは子供を非常に大切にし、好きなものは出来るだけ与える、という風潮がある 



V 本調査研究のまとめ 
 

2. 今後の展望 
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 参入およびアプローチの考え方 
• B2B2Cもしくは外食事業が有望と考えられる 
• 小売を狙うには当初より大規模な取り組みが必要となる 

エリアカバレッジ、調達や流通網の未整備など 
 

 B2B2Cでの参入要件 
• 市場の趨勢が決まっているジャンルにおいて既存商品との正面から対抗する

ことは難しい 
• B2Cで独自性を打ち出すことで強みとしている企業を支援する形が望ましい 

独自性の例：健康面を打ち出したインスタント麺やスナック、子供向け健
康飲料を大人向けにターゲットを変えて新規開発など 

想定されるB2C企業支援の形態：原材料の安定供給、サプライチェーンの
集約と効率化、マーケティング活動の支援、等 
 

 外食事業での参入要件 
• 日本での業態を適用できない場合も（流通や調達の問題、従業員教育、等） 
• 思い切ったビジネスモデルによる展開が必要 

成功事例の多くはアウトソースを前提としたフランチャイズ型の事業展開 
要求基準を明確に設定した契約ベースの調達を競争力の源泉としている 
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 新しい「体験」の提供を視野に入れる 
• 単に異文化の食材や料理をアピールするだけでは、その食文化に対する市場

の受容性にのみ依存してしまう 
イタリア料理は定着しつつあるが、ベトナム料理は未定着、等 

• バリューチェーン全体を付加価値として提供する形態を視野に入れるべき 
 「その店を知り、訪れ、食事をし、口コミで広める」という一連のプロセスそ

のものが、来店客にとって付加価値となるような設計 
テーマレストラン（e.g.監獄レストラン、等） 

• 商流とは別のルートによる体験機会の提供も重要 
サンプリングやデモンストレーションなどストレートに文化体験できる場 
現地浸透の材料となるフィードバックを得る機会にもなる 

 
 現地の農作物・海産物など、素材を生かすことも考慮 

• 将来的な生産拠点と捉え、他国への輸出、日本への逆輸入元として検討する 
• インド以外の地域で需要拡大が見込める食品については、中長期の資本投

下を行って、品種改良や生産技術の移転も視野に入れる（cf. マケインの取り
組み） 
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 B2B2Cアプローチによる参入に関する課題 
• B2C企業の課題解決に向けた方策の整理 

 直接的な取引先はB2C企業となるため、①同企業の課題解決に対する貢献、②他
のステイクホルダーとの関係性整理、③B2B2Cの取引上のリスクヘッジ（例：契約、
実務、消費者からの評判）等が必要となる 

• B2C企業の最終消費者向けマーケティングへの関与方法 
 最終消費者の認知度向上を原材料メーカーが取り組んでいる（cf.マケイン）状況を

踏まえたマーケティング活動に関する現状とニーズの把握が必要となる 
 

 外食事業アプローチによる参入に関する課題 
• 現状の詳細な実態把握とローカルルールに則った施策の実施 

 流通、調達、従業員教育等、日本の外食産業とはオペレーションに関する基本的な
思想レベルからの差異が認められる可能性が高い 

 こうした差異の詳細を把握し、競合事業者の動向も把握しながら、契約ベースでの
事業の構築にあたって必要な留意点を整理する必要がある 
 

 新しい「体験」の提供に関する課題 
• 消費者のライフスタイル／ライフサイクルを意識したマーケティング施策の必要性 

 消費者の日常生活の文脈なく新しい「体験」を紹介するだけでは、一過性のイベン
トとして一時的に消費されるに過ぎない結果を招きかねない 

 消費者が新しい「体験」をどのように受け入れたか、という知見を踏まえた上での、
全体的なマーケティング施策（とその検証プロセス）の実質が必要である 
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