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出國報告摘要 
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出國報告名稱：參加「2016 新加坡國際食品展」出國報告 出國計畫主辦機關／聯絡人

／電話：財政部臺灣菸酒股份有限公司/林怡君/(02)23214567 出國人員 姓名／服務機關

／單位／職稱／電話： 

 

 

 

 

出國類別： 1. □考察 2. □進修 3. □研究 4. □實習 5. ■其他 
 

出國地區：新加坡 
 

出國期間：民國 105 年 4 月 10 日至 4 月 16 日 
 

報告日期：民國 105 年 6 月 4 日 

分類號／目：DO/綜合 (財政類) 

關鍵詞：台灣啤酒、Omar 威士忌、花雕雞及麻油雞泡麵、國際食品展、新加坡消費市場 

內容摘要： 

東南亞為大陸地區以外華人人數最多之地區，氣候長年皆夏，地理位置鄰近、 

且飲食文化近似台灣等特性，為本公司積極開發之重點外銷市場，爰 2014 年首次 

參加由中華民國外貿協會組團規劃之新加坡國際食品展–台灣館，今年再次參加由 

其主辦之 2016 新加坡國際食品展（FOOD & HOTEL ASIA 2016），以持續開拓通 

路、尋找潛力進口商暨增進品牌曝光，以拓展國際市場追求永續發展。 

出國人姓名 服務機關單位/職稱 電話 

林芳珍 臺灣菸酒公司國際事業處/課員 (02)23214567 分機 695 

王嬿翔 臺灣菸酒公司國際事業處/書記 (02)23214567 分機 624 
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壹、 目的 

 

 

東南亞為大陸地區以外華人人數最多之地區，氣候長年皆夏，地理位置鄰近、 

且飲食文化近似台灣等特性，為本公司積極開發之重點外銷市場，爰 2014 年首次 

參加由中華民國外貿協會組團規劃之新加坡國際食品展–台灣館，本(2016)年再次 

參加該展，希能藉由實際面會東南亞地區相關產業人士，開啟與當地合作關係，另 

藉由此展會蒐集東南亞食品飲料市場之相關資訊，以實際瞭解消費偏好及通路佈建 

之銷售情況，俾供未來規劃外銷經營策略之參考。 

 

 
貳、 展會概況 

 

「新加坡國際食品展（Food & Hotel Asia, FHA）」每 2 年舉行 1 次，為東南亞最 

具規模之專業食品展，2016 年為第 20 屆展覽，展出規模達 9 萬 7,000 平方公尺， 

總計共 38 國設置 60 個國家主題館，來自 70 個國家、3,197 家廠商展出（81%為 

海外參展廠商），我國本屆共計有 214 家參展廠商，較新加坡（613 家）、義大利（265 

家）及中國大陸（241 家）之後，為該展第 3 大海外參展國。另本次外貿協會規劃 

之臺灣館，共有 106 個攤位，103 家廠商參展。 

根據主辦單位中華民國外貿協會統計資料，本次展覽展期 4 天中共有 102 國、 

4 萬 7,630 名業者參觀，主要來自新加坡（27,926 位、占 58.63%）、馬來西亞（6,310 

位、占 13.25%）、印尼（4,139 位、占 8.69%）、中國大陸（1,102 位、占 2.31%）、 

菲律賓（1,050 位、占 2.2%）、印度及南亞（932 位、占 1.95%）、臺灣（894 位、 

占 1.88%）、泰國（791 位、占 1.66%）及越南（787 位、占 1.65%）等東協、南 

亞及東亞重要國家買主，顯示本展已成為東南亞最重要食品專業展覽並受到各國買 

主重視。 
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參、 行程 

 

 

一、105 年 4 月 10 日：為布展準備，搭乘上午 09：25 長榮航空班機至新加坡，於同日 

13：50 抵達新加坡樟宜國際機場，於當地採買布展及展覽所需庶務。 
 

二、105 年 4 月 11 日(佈展)：上午 8 點至晚上 6 點，辦理參展廠商工作證、確認品評樣 

品及參展販促物到貨情形、與展位裝潢廠商進行施工確認、樣品陳列及相關佈展事 

宜。 

三、105 年 4 月 12 日(新加坡食品展首日)： 

(一) 8：30~10：00：開展前置作業如品評酒整理、手冊擺放、販促物擺置等工作， 

另與本公司當地客戶高美公司派駐協辦人員溝通當日工作內容。 

(二) 10：00~11：30：外貿協會舉行台灣館開展典禮，隨後本公司接受台灣四大媒體 

採訪(自由時報、中國時報、工商時報、聯合報、中央社及當地僑報)，另中央社 

及新加坡僑報專訪報導本公司啤酒及 Omar 單一麥芽威士忌等產品。 

(三) 11：30~18：00：介紹本公司酒品及品評推廣、與當地經銷商、通路商等參觀買 

主洽談購銷事宜，另參觀其他酒品展位、了解當地辦理品牌推廣之手法及競品展 

示情形。 

(四) 18：00~19：00：閉展佈置物整理。 
 

四、105 年 4 月 13~14 日(新加坡食品展翌日及第三日)： 

(一) 8：30~9：00：開展前置作業及溝通當日工作內容。 

(二) 9：00~17：00 展會：介紹本公司酒品、品評推廣、與買主洽談購銷事宜，另走 

訪其他參展商展位、蒐集競品資訊及行銷手法。 

(三) 17：00~18：00：閉展佈置物整理。 
 

五、105 年 4 月 15 日(新加坡食品展最後一日及撤展)： 

(一) 8：30~10：00：開展前置作業及溝通當日工作內容。 

(二) 10：00~16：00 展會：介紹本公司酒品及品評推廣，本日參訪大部分為一般民 

眾，主要蒐集消費者意見，包括口味、包裝，品牌及行銷等，並與潛力買主再次 

溝通確認合作方式。 

(三) 16：00~17：30：閉展佈置物整理及封箱打包，未用罄之參展品提供予當地潛在 

客戶做通路開發品評。 

(四) 20：00~22：30：與本公司新加坡客戶高美餐敘及商情分享。 
 

五、105 年 4 月 16 日(市場訪查及返台)：上午訪查當地啤酒通路及本公司啤酒上架情形， 

下午搭乘 15：15 長榮航空，於 20：00 返抵台灣。 
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肆、 每日辦理紀錄 

 

一、 佈展紀錄： 

(一) 佈展時間： 105 年 4 月 10 日上午 8：00-18：00。 

(二) 展位尺寸及位置：本公司參展面積佔 2 個標準展位，合計 18 平方公尺，為一長 

條型展位，緊鄰貿協舞台，為大多數參訪人員必經之途徑。 

<圖 1：本公司展位尺寸及會場位置> 

(三) 展位設計及裝置：本展係由貿協統一設計及裝潢，並提供基本配備，惟為提高品 

牌露出及品評推廣目的，本公司自行做大型輸出及增租冰櫃等設備，另相關冰 

貼、櫃貼等小型輸出及細部布置，請本公司新加坡客戶高美公司協助辦理。 
 

<圖 2：貿協規劃之標準展位設計圖> 

(四) 參展主力產品：考量新加坡及東南亞市場需求，本次參展規劃包括台灣啤酒全系 

列、Omar 單一麥芽威士忌(波本花香/雪莉果乾)、水果酒(青梅、烏梅、荔枝)及 

食品飲料(餅乾、黑麥汁、泡麵)等。 

(五) 台啤吉祥物人偶：為吸引參觀者目光，本次展會聘僱 2 位台啤吉祥物人偶，以匯 

集展位人氣。 

 

 

 

 

 

 

 
 

<圖 3-4：2 位台啤吉祥物人偶> 
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(六) 協辦廠商：此次參展目的除開發潛力買主外，並提升品牌露出度，洽請前啤酒經 

銷商高美公司派員協辦，包括展前布置、展中推廣及撤展等事宜。 

(七) 文宣及販促物：為提升參展效益及吸引人潮，製作英文產品文宣及販促物(便利 

貼、提袋)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

<圖 5：參展商報到> <圖 6：展品海運> <圖 7：查看展位基本裝置> 

<圖 8：展品整理與陳列> 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

<圖 9：溝通確認及布展陳列> 
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二、 實際展覽活動紀錄： 

(一) 本次參展共 4 天，105 年 4 月 12 日~14 日上午 8：30-18：00，4 月 15 日上午 8： 

30-16：00。 

(二) 展會地點：新加坡博覽中心 (Singapore EXPO)。 

(三) 參訪買主：4 天總計洽談來自約 27 國之買家，包含新加坡當地、馬來西亞、中 

東、印尼、越南、泰國、菲律賓、印度、中國、澳洲、紐西蘭等各地食品通路商， 

另與台灣、日本、德國、英國、比利時及美國等參展啤酒及食品廠商互通商情、 

蒐集市場訊息。 

(四) 實際展出情形：4 天展會期間，除啤酒系列產品委請本公司前啤酒經銷商高美公 

司協助解說外，本公司總計洽商約 150 位商業人士。因新加坡係東南亞重要樞 

紐，亦為全球業者進行買賣交易主要地區，且大部分展會人士了解台灣，認同台 

灣，品評後皆對本公司產品品質及口味給予肯定，會場中反應熱烈。 

(五) 展出產品反應： 

1. 展出品項：本次展出包括台灣啤酒全系列、Omar 單一麥芽威士忌(波本花 

香/雪莉果乾)、水果酒(青梅、烏梅、荔枝)及食品飲料(餅乾、黑麥汁、泡麵)。 

2.  實際市場反應：展會現場洽商約 45%詢問 OMAR  威士忌，30%詢問水果 

酒，約 20%詢問泡麵，餘 5%詢問餅乾產品，產品回饋意見臚列如下： 

(1) OMAR 單一麥芽威士忌： 

a. 酒體口味：雪莉及波本各有所愛，因人而異，但經品評推廣多予肯 

定，因本公司首次展出威士忌，現場反應熱烈，由於世界威士忌競 

賽（World Whiskies Awards）先前公佈 2015 年最新評比結果，由 

臺灣金車企業釀造的噶瑪蘭威士忌擊敗其他多款威士忌，獲選為 

「世界最佳單一麥芽威士忌」，因使臺灣揚名國際，本公司 OMAR 

威士忌搭著台灣釀製的光環，於展售現場推銷多有所助力。 

b. 品牌包裝：本公司 Omar 威士忌雖市場反應熱烈，惟與會廠商對酒 

名亦多所質疑，經展會 4 天多接獲洽商業者表示，Omar 為一普遍 

回教男子名，當地馬來西亞男性回教徒也多以此為名，另 1 名沙烏 

地阿拉伯客戶於展會現場直接表示，本公司威士忌酒品不應使用 

Omar 為名，原因有二：其一，穆斯林不可飲酒，本公司以傳統回 

教男子命名酒品甚為不妥；其二，Omar 為阿拉身邊使者(預言者) 

之一，以此為酒名恐有褻瀆真神之意。本公司 Omar 威士忌外銷雖 

非以回教國家為目標市場，惟考量企業形象及避免引起不必要之誤 

會，返台後已將該意見移請本公司相關部門參考，擬於 Omar 酒標 

標註命名緣由意指 Amber in Scottish Gaelic。 
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(2) 水果酒：因新加坡屬於熱帶氣候區，整年的溫度幾乎都在 20℃以上， 超

市對亞洲水果的接受度也僅止於來自東南亞國家，本次展出的水 果

酒口味包括青梅、烏梅及荔枝，當地民眾對於這些水果酒接受度 高

且反應相當熱烈，多詢問何處可購買或欲當場直接購買。據統計， 

當地喜好排序首為荔枝，次為烏梅，最後為青梅，據了解表示因青 

梅與 CHOYA 味道相近，較無新鮮感。 

(3) 泡麵：本次攜帶泡麵口味為麻油雞及花雕雞泡麵 2 款，頗受好評， 且

於會場造成轟動，惟因本公司泡麵因含肉塊無法進口當地，多所 

惋惜，另澳洲及泰國因無肉塊進口限制，將辦理後續報售及前期進 

口准證申請事宜。 

(4) 餅乾：本公司餅乾口味及品質雖優良，但包裝設計及其包裝紙盒品 質

因不具吸引力始終無法突破，並備受質疑，難以推廣銷售。 

(六) 公關媒體採訪與產品露出：本次參展本公司接受媒體採訪計有 6 家，分別為自 

由時報、中國時報、工商時報、聯合報、中央社及當地新加坡僑報，相關採訪重 

點著重於本公司整體形象之宣傳與東南亞市場之拓展策略，藉由媒體報導，提升 

產品露出及品牌宣傳 (媒體報導如附件 1)。 
 

 

 

<圖 10-15：接受平面及電子媒體採訪及拍照> 
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(七) 本公司產品於新加坡食品展之優劣勢分析： 

1. 優勢： 

(1) 產品品質優良：本公司啤酒、水果酒、Omar 單一麥芽威士忌、泡 

麵及餅乾因品質穩定，口感優異，經實際品評多獲當地消費者認 

同，相當具產品競爭力。 

(2) 台灣品牌仍具優勢：新加坡華人眾多，當地電視台多播出台灣連 續

劇，消費者熟悉了解台灣，本次隨著貿協台灣館展出廣受好評， 

多數人參訪本公司展位時表示自己來過台灣，來台灣必定喝台啤 

及吃花雕雞泡麵，顯見台灣品牌對當地消費者仍具吸引力。 

2. 劣勢： 

(1) 東協市場不利於台灣產品進口：無論是「東協十加一」或「東協 十

加三」乃至於「東協十加六」已儼然成局，但因台灣被排除在 

外，無法進入東亞自由貿易區，對於本公司出口至當地所帶來的 

貿易障礙，將使本公司產品進口當地面臨嚴重挑戰，對於額外課 

徵之關稅、酒稅，削弱本公司產品競爭力。 

(2) 本公司餅乾包裝仍有進步空間：本公司餅乾包裝不新穎，無法滿 足

當地對於產品上架吸引目光之需求，參訪廠商多表示本公司產 

品包裝無法予人深刻之第一印象，建議改進包裝，以俏皮有趣、 

新穎方式呈現或是採高價質感包裝吸引消費者注意力。 

(3) 本公司泡麵進口受阻：東南亞人慣吃泡麵，對於各式口味泡麵民 眾

嘗鮮意願高，市場接受度亦高，惟本公司泡麵因含肉塊，受當 

地法規限制無法進口，應研發生產無肉塊泡麵，以需開拓當地市 

場。 
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(八) 「新加坡國際食品展」參展活動紀錄: 
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(九) 參展競品：新加坡生活消費水準高，各國進口啤酒、水果味啤酒，低酒精度氣泡 

酒無不爭相加入，競食市場大餅，口味包羅萬象、包裝推陳出新，部分參展熱門 

啤酒照片如下: 
 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 

其他參展競品(中國)： 
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三、 新加坡當地啤酒通路訪查紀錄： 

(一) 訪查時間：105 年 4 月 16 日上午 9 時至 12 時。 

(二) 訪查內容： 

1. 本次訪查職總平價超市(NTUC)通路之 Finest 和量販店二家店，二店之陳列 

方式不同，超市以獨立酒區陳列，量販店則以走道方式依產區陳列。另訪 

查 Cold Storage 通路之 Giant 量販店，以獨立酒區陳列。售價方面，因 NTUC 

為平價通路，啤酒類零售價格均較 Cold Storage 便宜。 

2. 職總平價超市(NTUC FairPrice)係由新加坡全國職工總會(National Trades 

Union Congress, NTUC)創立之消費者合作社，以提供廉價商品，約佔全 

國通路體系 45~48%，為新加坡最大連鎖超市，亦為市占率最高之超市， 

定位為中低價超市，係新加坡政府為平抑物價投資成立之零售通路。超市 

型態包括超市(FairPrice Supermarket)、精緻超市(FairPrice Finest，走高 

檔通路，多設在大型購物商場，專賣有機食品、特殊醬料香料等)、及量販 

店(FairPrice Xtra)等共約 120 家店，以及便利商店型態包括 FairPrice 

Express 及 Cheers 共約 160 家店。職總平價超市為本公司啤酒最大的銷 

售通路，約佔總銷量之 5 成。 

3. Cold Storage 通路體系包括 Cold Storage 超市約 48 家、Market Place 高 

檔超市約 5 家、及 Giant 超市(量販店 8 家、超市 24 家、24 小時營業之 

Express 便利店 27 家)。 

4. 新加坡啤酒市場以本土酒商亞太釀酒公司釀造之虎牌啤酒(Tiger Beer)、海尼 

根(Heineken)、及丹麥品牌嘉士伯啤酒(Carlsberg)為領導品牌，Tiger Beer 具 

鮮釀價廉優勢、Carlsberg 則為馬來西亞廠釀製並修正配方迎合在地市場口 

味，市佔率分別約為 28%、11%及 18%，本公司啤酒產品及主要競品之零售 

價格如下表。 

 
表一： 新加坡當地一般啤酒末端通路售價訪查表(單位：新加坡幣) 

 
 

包裝 0.33L 單罐 6 罐裝 

通路 NTUC Giant NTUC Giant 

金牌台灣啤酒 2.95 - 12.5 12.5 

Tiger 2.9 - 15.15 17.2 

Carlsberg - - 14.5 16.65 

海尼根 3.25 3.4 19.2 19.4 
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表二： 新加坡當地水果啤酒/Cider 末端通路售價訪查表(單位：新加坡幣) 
 
 

包裝 0.33L 單罐/瓶 6 罐裝/4 瓶 

通路 NTUC Giant NTUC Giant 

果微醺 4.0 - 20.45 23.8 

Tiger Beer (檸檬、柳橙) 2.95 - 15.9 17.8 

Somersby Cider(單瓶/4 瓶) 4.40 - 17.5 17.9 

 

(三) 訪查照片：依走訪各店實際上架情形整理如下。 

1. FairPrice Finest 
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2. FairPrice Xtra 

3. Cold Storage-Giant 
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伍、 心得與建議 

 

 

本次參加「2016 新加坡國際食品展（FOOD & HOTEL ASIA 2016）」，係本公司連 

續第 2 次參加，東南亞為大陸地區以外華人人數最多之地區，為本公司積極開發之重點 

外銷市場，本次以台灣啤酒、OMAR 單一麥芽威士忌、水果酒、泡麵、餅乾食品參展， 

心得及建議摘要如下： 

一、 新加坡政府對肉類產品進口限制嚴格，本公司應研發生產無肉塊之泡麵，以 

開拓當地市場。 

二、 本公司餅乾建議改進包裝，以俏皮有趣、新穎方式呈現或是採高價質感包裝 

吸引消費者注意力。 

三、 為促進買氣及提高酒品銷售，各酒商無不努力以新穎包裝刺激銷售，市場出 

現多款有趣小酒(如下圖)，對於提升銷量及吸引買氣具一定效力，本公司自製 

高價酒及其小酒包裝應可參考製作，以提升銷量。 

 

四、 本公司 Omar 單一麥芽威士忌雖市場反應熱烈，惟與會廠商對酒名亦多所質 

疑並表示 Omar 為一普遍回教男子名，另接獲展會一名沙烏地阿拉伯客戶現 

場直接抗議，本公司 Omar 威士忌外銷雖非以回教國家為目標市場，惟考量 

企業形象及避免引起不必要之誤會，應於 Omar 酒標內以補充說明方式標示 

命名含意，如：Amber in Scottish Gaelic。 

五、 新加坡雖面積狹小，消費市場有限，惟諸多國際企業均在當地設立公司及營 

運據點，各國商務人士、觀光客來往頻繁，再者新加坡及馬來西亞兩國地鐵 

開通在即，倘於該地區設立據點，自有營銷團隊、即時反應市場資訊、親臨 

門店了解市場情資及其他競品之操作方式，必可突破市場，將有益本公司日 

後拓展銷售。 

六、 東協市場對台灣產品進口不利，無論是「東協十加一」或「東協十加三」乃 

至於「東協十加六」，因台灣被排除在外，無法進入東亞自由貿易區，對於本 

公司出口至當地所帶來的貿易障礙，將使本公司產品進口當地面臨嚴重挑 

戰，對於額外課徵之關稅、酒稅，削弱本公司產品競爭力，應加速推動本公 



19  

司啤酒越南代工生產案，以克服進入東南亞市場之困境，並提高產品競爭力。 

七、 透過本次參展機會，與鄰近展位之韓國調酒供應商聯絡客情時，情商請其使 

用本公司台灣啤酒應用於調酒(如下圖)，現場調製並於會場廣受好評，有效提 高本

公司產品形象，建請可應用於拓展夜店通路參考或是推廣台啤時的附加 

價值。 
 

 
陸、 結語 
 

本次參展選定適合新加坡及東南亞地區之主力產品，參訪之買主及一般民眾均 

對本公司產品品質、口味等給予高度肯定，並提供有關產品包裝、品牌命名等建議， 

相關之消費者回饋可為本公司產品開發及定位策略之參考。本公司於展會中推廣 

時，碰到許多具潛力買主表示有意成為本公司經銷商，例如菲律賓、美國、大陸地 

區及新加坡當地廠商均表示有意成為台灣啤酒或 Omar 單一麥芽威士忌經銷商，目 

前持續與渠等商洽談相關之合作細節。 

本次參展對消費者喜好及市場資訊之蒐集、新品上市及產品之露出推廣、以及 

潛力經銷商之開發均獲得正面成效，對開拓東南亞市場有相當助益。本公司應持續 

擇定適合之國際專業展覽參展，為拓展外銷市場之直接有效管道。 
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柒、 附件 

 
媒體報導 

2016/04/16 19:00  中央社訊 亞洲 
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2016/04/12 自由時報 
 


