
令和４年３月

日本ハム・ソーセージ工業協同組合

食肉加工品輸出基盤
強化推進事業報告書
　●　食肉加工品輸出規則等調査（香港、シンガポール）

　●　輸出規則等に対応した食肉加工品輸出のための
　試験・実証（シンガポール）

農林水産省 令和３年度























































































































55

表 5-21　SOGOにおけるソーセージの国別・ブランド別取扱数

生産国
企業名・ 

ブランド名
商
品
数

風
味
数

形状・
種類

内容量
商品価格
(HKD)

100g
あたり 

平均価格
(HKD)

備考
～

100g
～

200g
～

300g
～

400g
400g

～
最低 最高

日本 日本ハム 12 5
ウイン
ナー

1 7 2 2  33.0 122.0  38.8 

日本
函館カール
レイモン

3 3
ウイン
ナー

3  51.0  -    55.4 
3 品とも
同一価格

韓国 Kpride 5 5
フランク
フルト

5  45.0  -    18.8 
5 品とも
同一価格

アメリカ Johnsonville 7 5
フランク
フルト

7  65.9  -    17.1 

7 品とも
同一価格 

ターキー・
チキン各1品

アメリカ KAYEM 4 4
フランク
フルト

4  62.5  -    18.4 
4 品とも
同一価格

アメリカ Fra' Mani 3 3
フランク
フルト

1 2  67.5  -    22.6 
3 品とも
同一価格

アメリカ Al Fresco 1 1
フランク
フルト

1  65.9  -    21.1 

スペイン
Pata Negra 

House
4 1

チョリ
ソー

1 2 1  50.4  68.0  49.0 
全て

チョリソー

スペイン Ferrarini 1 1
チョリ
ソー

1  54.0  -    54.0 
全て

チョリソー

アメリカ産 Johnsonville・日本産日本ハム豊潤 韓国産 Kpride の陳列風景
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（2-2）YATA（日系GMSスーパー）
YATA は日本の西友の香港進出（「西田百貨」として）を起源とし、現在は香港資本ではあるも

のの日本風の品揃えや陳列方式、日本語を多用した店舗・広告デザインなどで人気を博している中
～高級のデパート・スーパーマーケットである。香港域内に GMS 形態で 3 店舗、食品スーパーマー
ケット形態で 10 店舗を展開しており、近年急速に店舗数を拡大している勢いのある小売店である。

今回調査対象とした香港島西部・Sai Wan 店はスーパーマーケット形態で、周辺はオフィスや
中～高級集合住宅が多く、中間層～富裕層の利用が多い店舗である。

（写真）YATA食肉加工品売り場の様子

食肉加工品はソーセージ 35 商品、ハム 26 商品、生ハム 17 商品、ベーコン 11 商品、サラミ 10 商品、
その他 15 商品の合計 114 商品を取り扱っており、SOGO に次いで今回調査を行った 14 店舗の中
で二番目に合計取扱商品数が多く、ハムでは最も品揃えが豊富であった。

生産国別で最も多いのはアメリカの 34 品、次いでスペイン 18 品、香港 12 品、日本風であるこ
とを標榜しながらも日本産の食肉加工品は多くはなくイタリアと並ぶ 11 品であった。

種類別では、ソーセージ・ハムはアメリカ産が全体の約半分を占めるが、日本・韓国産以外アジ
ア各国商品が見られなかった SOGO と比較すると、地場香港を含むアジア各国の商品割合も一定
程度あった。生ハム・サラミは欧州産で占められており、特にスペイン・イタリアの割合が高い。
SOGO 同様に、中国本土産の商品は見られなかった。（表 5-22）

また、生ハム・サラミについては多数の商品を取り扱う一方で、価格表示基準を 100g 当たりに
換算した値札とすることで来店客が価格を比較しやすような工夫がなされていた。

ソーセージ、ハムの店内パック品陳列棚 生ハム・サラミ等の店内パック品陳列棚
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表 5-22　YATAにおける食肉加工品の種類別・生産国別取扱数
ソーセージ ハム 生ハム ベーコン サラミ その他 合計

香港  4  3  -    -    -    5  12 

日本  1  3  -    2  5  11 

タイ  4  -    -    -    -    -    4 

台湾  3  -    -    -    -    -    3 

韓国  2  -    -    -    -    -    2 

アメリカ  17  14  -    3  -    -    34 

カナダ  -    1  -    3  -    3  7 

スペイン  1  3  11  1  1  1  18 

イタリア  -    -    4  2  4  1  11 

フランス  -    -    1  -    4  -    5 

ドイツ  -    1  1  -    1  -    3 

オーストリア  3  -    -    -    -    -    3 

オランダ  -    1  -    -    -    -    1 

合計  35  26  17  11  10  15  114 

取扱商品数が多いソーセージについて具体的な取扱商品を見ていくと、アメリカ産は汎用商品と
して Johnsonville が 9 品展開されており、スパイシー、チーズ、スパイシーチーズ、ガーリック
といった風味のバラエティに加え、肉種類もポーク 5 品に対してチキン 2 品、ターキー・ビーフ
各 1 品と多様な商品構成になっている。NIMAN RANCH は無添加・無加糖・抗生物質不使用を
謳った自然派志向のソーセージで、Johnsonville と比較するとやや 100g あたりの価格は高いもの
の、内容量が若干少ないこともあり販売価格は Johnsonville とほぼ同等である。オーストリア産
の GRESINGER も 3 品中 2 品でグルテンフリー・ラクトースフリーを謳っており、ドイツ・オー
ストリアの風景を描いたパッケージが本場の味を想起させる商品となっている。

台湾の台畜 THAM 製台湾ソーセージ 2 品とタイの S.KHONKAFN 梭坤敬製ベトナムソーセー
ジ 4 品は冷凍品であった。各々ガーリック味やトムヤムクン、グリーンカレーなど多様な風味展開
を行っており、冷凍品ではあるものの 100g あたりは冷蔵品のアメリカ産やオーストリア産のソー
セージと大差なかった。

アジア産の冷蔵品は日本ハムのシャウエッセン 1 点と、韓国 Kpride のソーセージ 2 点、香港産
Home Chef が 2 品の計 5 品であった。香港産の Home Chef は地場の大手食品商社大昌行 DCH
が生産し、YATA がプライベートブランド的に流通させている 480g の大容量品で、イカ墨味とパ
イナップル味の風味がついた 2 品があり、100g あたりの価格が YATA で取り扱うソーセージの中
でも最も安い 9.8HKD であった。SOGO でも 5 品取り扱いのあった韓国の Kpride は YATA では
スパイシーチーズ味とキムチ味の 2 品に限られる。

日本産の日本ハム・シャウエッセンは、1 袋 41.8HKD とアジア各国の他のソーセージと近しい
40HKD 台での販売となっているものの、内容量が少ないため 100g あたりの価格ではアメリカ・
オーストリア・韓国の冷蔵ソーセージの約 2 倍近い高さとなっている。冷蔵のポークウインナーソー
セージとしては唯一の商品であった。（表 5-23）
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表 5-23　YATAにおけるソーセージの国別・ブランド別取扱数

生産国
企業名・

ブランド名
商
品
数

風
味
数

形状・
種類

内容量
商品価格
(HKD)

100g
あたり

平均価格
(HKD)

備考
～

100g
～

200g
～

300g
～

400g
400g

～
最低 最高

日本 日本ハム 1 1
ウイン
ナー

1  41.8  -    32.9 

韓国 Kpride 2 2
フランク
フルト

2  42.9  -    17.9 
2 品とも
同一価格

香港
Home 
Chef

2 2
フランク
フルト

2  46.8  -    9.8 
2 品とも
同一価格

台湾
台畜 

THAM
2 2

フランク
フルト 

( 台湾ソー
セージ )

2  45.0  -    18.0 
冷凍品。 
2 品とも
同一価格。

タイ
S.KHONKAFN 

梭坤敬
4 4

ボロニア
ソーセージ 
(ベトナム

ソーセージ )

4  39.9  -    16.0 
冷凍品。 
4 品とも
同一価格

アメリカ Johnsonville 9 9
フランク
フルト

9  57.8  -    15.5 

チキン2 品、
ターキー・
ビーフ各

1 品。9 品
同一価格。

アメリカ
NIMAN 
RANCH

5 5
フランク
フルト

5  56.8  -    16.7 
5 品とも同

一価格。

オースト
リア

GREISINGER 3 3
フランク
フルト

3  55.8  63.8  16.7 

YATA はハムの取り扱い商品数が今回調査を行った 14 店舗の中で最も多い 26 品であった。う
ち店内でスライス加工のうえ 100g 前後にパックされたスペイン産やドイツ・オランダといった欧
州産のハムが 6 点あり、これらについてはアメリカ・香港産の規格品よりも高い 100g あたり 40-
50HKD 程度の販売となっている。

計 14 品とハムの半数以上を占めるアメリカ産の商品は Healthy Ones と Buddig が各 5
品、Hormel が 4 品と分散しており、Healhy Ones と Hormel が健康・自然派志向の消費者向
け、Buddig はより広く大衆向けといった棲み分けがなされている。Hormel 製品は「Natural 
Choice」のロゴが自社ロゴ以上に大きく表示された紙箱風包装になっており、エコを指向した商
品になっているのも特徴である。Healthy Ones は 199g、Hormel 227g、Buddig 255g といず
れも 200g 前後の内容量となっているほか、各ブランドともターキーハムやチキンハムを 1-2 品扱っ
ており健康・低カロリーが一つのキーワードであると見受けられる。

香港産は地場の食肉商社・加工販売業者である Angliss による Master Butchery の 3 品が陳列
されていた。内容量 200g 1 パックはアメリカ産と大差無いが、1 点 19.9HKD と価格は大幅に安く、
100g あたり単価も他の商品の半分以下である 10.0HKD であった。
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日本産はいずれも 4 枚入りのスライスハムが 3 連パックで販売されており、規格品の中では量が
少なく、108g から 114g となっており 100g あたりの価格もアメリカ産の各ブランド・商品と比
較して 35% から 75% 高かった。3 品のうち糖質ゼロや減塩を謳った商品が 2 品あり、日本産につ
いても健康志向の需要をカバーできる商品構成となっている。（表 5-24）

表 5-24　YATAにおけるハムの国別・ブランド別取扱数

生産国
企業名・

ブランド名
商
品
数

風
味
数

肉種類
内容量

商品価格
(HKD) 100g あたり 

平均価格
(HKD)～

100g
～

200g
～

300g
～

400g
400g

～
最低 最高

日本 日本ハム 3 1 ポークのみ 3  43.8  48.9  41.3 

香港
Master 

Butchery
3 3 ポークのみ 3  19.9  -    10.0 

アメリカ
Healthy 
Ones

5 2
チキン 1 

ターキー 2
5  59.9  -    30.1 

アメリカ Buddig 5 2
チキン 1 

ターキー 2
5  59.8  23.5 

アメリカ Hormel 4 3 ターキー 2 4  60.8  -    26.8 

（2-3）AEON（日系中～高級スーパーマーケット）
AEON は日本のイオングループ傘下の小売店で香港域内に GMS 形態 9 店舗、スーパーマー

ケット形態 3 店舗等を展開する日本のイオングループ傘下の小売店である。今回調査対象とした
AEON STYLE Whampoa 店は中間層が多く暮らし日本人居住者も多い九龍半島の Hung Hom, 
Whanpoa エリアにあり、食品売り場が充実している店舗である。客層の大部分は香港人ではある
ものの、食品売り場内には日本食や日本ブランドの専門店・ファストフード店も多く、日本文化に
関心の高い層の利用も多い。

食肉加工品については 62 商品の取り扱いがあり、ソーセージ、生ハム、ハム、ベーコンを中心
に各種類満遍なく取り扱われている。生産国別ではソーセージでアメリカ、生ハムでスペインが多
いものの比較的分散しており、食肉加工品全体ではアメリカが 19 品、日本が 16 品、香港 8 品となっ
ている。日本同様にプライベートブランド TOPVALU（トップバリュ）の取り扱いがあり、日本

YATAでのハム・生ハム・サラミの陳列棚 紙箱で販売されるHormel 社ハム
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産の 16 商品のうちベーコン・生ハムの計 4 品は TOPVALU であった。
AEON も地場のスーパーマーケットと比較するとやや高価格帯の店舗ではあるが、SOGO や

YATA とは異なり地場の香港や中国本土の商品も多く、特に香港の廉価ナショナルブランドといえ
る金妹牌 Maid Brand の商品もハム・ソーセージで見られた。（表 5-25）

表 5-25　AEONにおける食肉加工品の種類別・生産国別取扱数
ソーセージ ハム 生ハム ベーコン サラミ その他 合計

日本 3 3 4 3 - 3 16
香港 2 2 - 1 - 3 8
中国 2 - - 1 - - 3

アメリカ 10 3 - 1 1 4 19
カナダ - 1 - 1 - 1 3

イタリア - 2 2 2 1 - 7
スペイン - - 6 - - - 6

合計 17 11 12 9 2 11 62

（2-4）U購Select（海外商品の取り扱いが多い地場系大衆スーパーマーケット）
U 購 Select は中国のコングロマリット華潤グループ傘下の China Resources Vanguard が運

営するスーパーマーケットで、香港内では Wellcome、Parknshop に次いで 3 番目の店舗網を持つ。
資本は地場・中国本土系ではあるものの、提携するイギリス・TESCO から商品供給を受けており、
TESCO のプライベートブランド商品が多く並ぶ。店舗規模は当地の一般的なスーパーマーケット
レベルから、コンビニエンスストアよりやや広い程度の小型店まで様々であるが、今回は香港島西
部の上環 Sheung Wan にある比較的大きめの店舗にて調査を行った。

食肉加工品は全 42 品、他のスーパーマーケットではソーセージの取扱商品数がハム・生ハムよ
りも多い傾向が見られたが、U 購 Select ではハム・生ハムの商品数がソーセージよりもやや多かっ
た。生産国は提携先 TESCO ブランド等のハム・生ハムが多いイタリア産 17 品と、比較的安価な
香港産のハム・ソーセージ等 12 品とに二分され、他にアメリカ、スペイン、イギリス、ドイツ産
がある一方で日本産や香港以外のアジア各国産の取り扱いは無かった。全体の 3 分の 1 にあたる
14 商品が TESCO ブランドであったが、ソーセージではアメリカ産 Johnsonville が 4 品、ハム・
生ハム・サラミではイタリア産の Vismara が 6 品と存在感を見せている。（表 5-26）

表 5-26　U購 Select における食肉加工品の種類別・生産国別取扱数
ソーセージ ハム 生ハム ベーコン サラミ その他 合計

香港 5 5 - 1 - 1 12
アメリカ 4 - - - - - 4
イタリア - 4 8 2 2 1 17
スペイン - - 3 - 1 - 4
イギリス - 2 - 1 - - 3
ドイツ - - - - 2 - 2
合計 9 11 11 4 5 2 42
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（2-5）Wellcome（地場系大衆スーパーマーケット）
Wellcome はアジア各地でスーパーマーケット・ドラッグストア・コンビニエンスストア・飲食

店を展開する DFI グループ（2021 年に Daily Firm より社名変更）が運営する、香港二大スーパー
の一つ且つ最大の店舗数を誇るスーパーマーケットである。日本のスーパーマーケットと比較する
と狭い店舗が多いものの、地場のブランド・商品だけでなくアジア各国や欧米等からの輸入品、自
社プライベートブランドまで幅広い品揃えとなっている。客層も幅広く、所得階級・エスニシティ・
年代性別問わずほぼすべての階層・属性が来店する身近なスーパーマーケットである。今回は標準
的な店舗規模である九龍半島・佐敦 Jordan にある店舗にて調査を行った。

食肉加工品についてはソーセージとハムがその太宗を占めており、自社プライベートブランド御
品皇 Yu Pin King と、地場の金妹牌ブランドがハム・ソーセージ・ベーコンの半数以上である 18
品となっている。ソーセージではこれに加えて、アメリカ産の Johnsonville が風味別に 5 品、ほ
ぼ類似した商品サイズ・風味展開でやや安価なオーストリアの Real Farmers が 4 品の取り扱いと
なっている。日本産の商品については販売が無かった。（表 5-27）

表 5-27　Wellcomeにおける食肉加工品の種類別・生産国別取扱数
ソーセージ ハム 生ハム ベーコン サラミ その他 合計

香港 9 7 0 1 0 1 18

中国 1 0 0 0 0 0 1

タイ 1 0 0 0 0 0 1

アメリカ 5 1 0 0 0 0 6

オーストリア 4 0 0 0 0 0 4

イタリア 0 1 2 0 0 0 3

合計 20 9 2 1 0 1 33

（2-6）Don Don Donki （日系ディスカウントスーパー）
Don Don Donki は日本でドン・キホーテ等を展開する PPIH がシンガポール・タイ・台湾など

で展開する日本のドン・キホーテとほぼ同様のディスカウントスーパーで、日本産・日系ブランド
の商品を中心に生鮮食品から生活雑貨まで幅広い品揃えを提供している。2019 年夏に香港 1 号店
進出後、現在までに 9 店舗を構える香港内で最も勢いのある小売店の一つである。

客層は幅広いが、特に若年層～ 30-40 代のファミリー層から支持を受けているとともに、日本産
品の品揃えの豊富さから現地在住日本人の利用も多い。今回は都心のオフィス街かつ繁華街である
Central にある店舗にて調査を行った。

販売されている食肉加工品についてはソーセージ 5 品、ハム 3 品、サラダチキン 3 品、ベーコン・
角煮各 1 品の計 13 商品すべてが日本メーカープリマハムのタイ生産品であり、他ブランド・他国
生産品は無かった。内容量は日本生産品と概ね同等である一方、ソーセージ・ベーコンでは 100g
あたりの価格が 25HKD（約 368 円）程度と日本生産品より 2-3 割程度安く、ハムでは他の小売店
で取り扱う同等の日本生産品とほぼ同じ価格帯で販売されている。
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（2-7）その他の小売店
今回調査を行ったその他の小売店では、Golden Rich Gourmet Shop や Meatogo といった冷

凍の食肉加工品を安価に提供している店では地場の香港や中国本土、タイ、台湾などアジア各国の
商品取り扱いが多く、アメリカやヨーロッパ産の食肉加工品は相対的に少なかった。また、オンラ
イン EC サイトではメーカー生産品に限らず、自社輸入仕入れの食肉加工品を販売している例（Deli 
Delight のソーセージや De La Valley のハム・生ハム等）もあった。

（2-8）CitySuper概況
今回の商品調査の対象店舗ではないが、SOGO と並ぶ日系高級スーパーである CitySuper につ

いても売り場を調査した。
店舗内の食肉加工品売り場は4か所に分かれており、カットスライス販売の2か所（①「デリカテッ

セン」と②「イベリコ豚生ハム専門デリカテッセン」）とパック商品販売の 2 か所（③「ソーセージ、
ベーコンの冷蔵棚」< 生肉商品販売棚の付近 > と④ハム、生ハムの冷蔵棚 < デリカテッセン付近 >）。
また、年末年始の時節柄、オーブングリルのターキーブロック、燻製処理されたギャモンハムなど
の季節商品、ソーセージ詰め合わせ（ドイツ産）などがチーズなどとともに別コーナーにて販売さ
れていた。さらに、植物由来肉の商品についても冷凍棚にて販売されている。
①デリカテッセン

チーズと一緒に陳列販売されており、スタッフ 3 ～ 4 名で対応。ハムを中心とする冷蔵ケース内
に陳列された切り売り商品は約 60 種類。生産国は圧倒的にイタリアが多く、次いでドイツ、アメ
リカ、フランス、スペイン、スイスと続くが、日本産商品の取り扱いはない。冷蔵ケース脇には生
ハムのパック商品が 10 種類以上取り揃え、こちらもイタリアが圧倒的に多い。また、一部商品パッ
クには CitySuper のロゴが印字されたラベルが貼付されておりプライベートブランド商品も 3 種
類あり（イタリア 2 品、フランス 1 種）。
②イベリコ豚生ハム専門デリカテッセン

スタッフ 1 ～ 2 名で対応し、小規模スペースで商品数も限られているが、100g 当たり 60HKD
～ 460HKD までのバリエーション豊かな商品ラインアップ。原木（スライス加工前の蹄をつけた
ままの商品）を店頭に陳列するなど特別感を演出している。
③ソーセージ、ベーコンの冷蔵棚（パック商品）

全体で 60 ～ 70 種類。ベーコンは 6 種（主にアメリカ産、日本産）、パンチェッタおよびベーコ
ンダイス 8 種（イタリア産、フランス産）、ソーセージの産地国はアメリカ（チキン、ターキーソー
セージ 6 種含む）、イタリアが太宗を占めるほか、台湾 6 種あり。また、牛肉、ラム肉を使用した
イギリス産、スコットランド産の商品もあり。日本産商品の一般的なサイズよりも大きいもの（フ
ランクフルト）が主流。日本産商品は調査日前後で商品入れ替えもあるも、8 ～ 10 品（内 1 品はベー
コン）あり、価格帯は 40 ～ 90HKD であり欧米産商品ソーセージの価格帯（20HKD 前後）より
も高価であった。牛肉と鶏肉を原料とするハラル対応の日本産商品も販売されている。
④ハム、生ハム、サラミの冷蔵棚（パック商品）

全体で 60 種類。一部は上記③のソーセージ棚に収納されなかった日本産ソーセージほかサラダ
チキンなどが 10 種類程度、チキンやターキーの肉を使用したハム、グリルしたブロック商品（ス
ライス前）も 10 種類程度あり、豚肉を原料とするハム、生ハム、サラミは 40 種類程度。生産国
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はアメリカ、イタリアが太宗を占め、スペイン、フランスと続く。ただし、欧米産各種商品は店
舗内でカットした後にパックされた商品が多く、メーカー工場でパックされた商品種類は多くは
ない。日本産パック商品 3 品のみで価格帯は 50 ～ 100HKD で欧米産商品（30HKD 前後）より
も高価であった。また、生ハム、サラミの価格帯は欧米産商品で 100g 当たり 100 ～ 200HKD。
オーブングリルのターキーブロックや燻製処理したギャモンハムなどの季節商品でも 100g 当たり
28HKD。
⑤その他

欧米産の商品の中には、消費者が一定の日数をかけて消費する前提での大容量パックとしている
ためか、保存機能を考慮した包装（ジップロック、タッパー）を工夫している商品も見受けられた。

①デリカテッセン

③ソーセージ、ベーコンの冷蔵棚

⑤ジップロック付

②イベリコ豚生ハム専門デリカテッセン

④ハム、生ハム、サラミの冷蔵棚（パック商品）

⑥タッパー入り



64

第6章　食肉加工品に関する規制、手続き

1. 食品含有成分に関する規制
（1）残留農薬に関する制度

香港では使用される農薬について、ポジティブリスト制が採用されており、「残留農薬に関する
規則」（Cap.132CM Pesticide Residues in Food Regulation）Schedule 1 で農薬と食品との組
み合わせごとに定められている最大残留基準値あるいは外因性最大残留許容量に照らし、含有量が
規定値を超えている場合、該当する食品の輸入・販売などは禁止されている。また、Schedule 2
には規制対象外の農薬が挙げられている。

（2）金属汚染に関する制度
2019 年 11 月から施行されている「食品混入不純物（金属汚染物質含有量）（改正）規則」

〔（Cap.132V Food Adulteration （Metallic Contamination）（Amendment）Regulations）〕
では、規制対象となる「特定金属」の含有上限量とそれに対応する「特定食品」を列挙しており、
当該食品が「特定食品」を原料として含む場合には、同法の基準に従う必要がある。（表 6-1）

規制対象となる「特定金属」と「特定食品」の組み合わせおよび含有上限量については、「食
品混入不純物（金属汚染物質含有量）（改正）規則」の付表第 2 部（Part 2 Maximum Level of 
Metal in Food）にリスト化されている。

また、複数の原料から構成される「合成食品」についても、「特定食品」が配合されている場合
には規制対象となり、改正規則 3（4）に規定されたとおり、「合成食品のすべての原料が特定食品
に該当する場合」には、当該「合成食品に含まれる特定金属の上限量は、各原料の特定金属の上限
量を、この合成食品に含まれる各原料の割合、重量により乗じた値の合算」となる。

加えて、「特定金属」ではない金属であっても、危険値であるまたは有害性が疑われるような量
の金属を含有する食品はいかなるものでも、ヒトの消費用に輸入・委託・配送・製造・販売するこ
とを禁止されている。

表 6-1　特定金属とその最大含有量
金属 最大含有量（mg/kg）

アンチモン 1

ヒ素（全体含有量） 0.5

カドミウム 0.05

クロム 1

鉛 0.5

水銀（全体含有量） 0.05

（3）食品添加物
香港では着色料・甘味料・食品保存料に関する規則がある一方で、それ以外の食品添加物につい

ては、その使用に特定の規則は定められていない。ただし、「公衆衛生および市政条例」第 V 部に従い、
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食品販売者は各自使用するものが安全で食用に適していることを確保することが求められている。

（3-1）着色料
「着色料に関する規則」（Cap.132H Colouring Matter in Food Regulations）Schedule 1 に

挙げられている着色料（タール系着色料とその他の着色料に分類）を使用することができる。ベニ
バナ色素、ベニコウジ色素、クチナシ色素、甘草（カンゾウ） 等については使用が認められていない。

（3-2）甘味料
「甘味料に関する規則」（Cap.132U Sweeteners in Food Regulations）Schedule に挙げられ

ている甘味料を使用することが可能。食品に使用できる甘味料は下記のとおり。（表 6-2）

表 6-2　食品に使用可能な甘味料
アセスルファムカリウム

アリテーム

アスパルテーム

アスパルテーム－アセスルファム塩

サイクラミン酸

サッカリン

スクラロース

ソーマチン

ネオテーム

ステビオールグリコシド

（3-3）保存料
「保存料に関する規則」（Cap.132BD Preservatives in Food Regulation）の Schedule 1, 

No.6 に挙げられている食品保存料を、規定量の範囲内で使用することが可能である。
なお、日本で一部の食肉加工品に使用されているソルビン酸（Sorbic acid）の使用は認められ

ていない。

2. 食品包装に関する規制（食品容器の品質または基準）
特定の規則は定められていない。

3. �ラベル表示（表示必須項目、表示不可項目、表示ルール）、容器包装の表面への表示な
どに関する規制
「食品および薬物（成分組成および表示）規則」〔Cap.132W Food And Drugs（Composition 

And Labelling）Regulations〕（以下、表示規則と表記）により規制されている。下記の項目を英
語または中国語、あるいは英語と中国語の併用で表示することが求められている。
①食品名
②原材料リスト（原材料、アレルギー性物質、添加物を含む）
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（1）アレルギー性物質
　�　グルテンを含む穀物、甲殻類および甲殻類製品、卵および卵製品、魚および魚製品、ピーナッ

ツ・大豆およびそれらの製品、乳および乳製品（乳糖を含む）、木の実とナッツ製品、10ppm
以上の亜硫酸塩

（2）添加物
　�　コーデックス委員会（CODEX）による国際番号システム（INS）に基づく（a）機能分類

および（b）名称または識別番号または「E」もしくは「e」から始まる識別番号
③賞味期限または消費期限
④保管に対する特別な条件、または使用上の注意に関する説明
⑤製造者または包装業者の名前と住所

ただし、次の条件が満たされる場合には、表示義務が免除される。
（1）次の（i）～（iii）の情報が印字またはラベル表記されている場合
　（i）原産国
　（ii）香港における販売業者や商標所有者の名称
　（iii）香港における販売業者や商標所有者の登記済み事務所または本社の所在地

（2）�香港における販売業者や商標所有者により、「原産国、原産国における食品製造者および包
装業者の正式名称および所在地、商品の重量・容量、香港における販売業者や商標所有者の
名称および住所、香港担当者の連絡先」の情報を書面（E メールおよび郵便レター）で当局
に通知し、当局より承認通知を受領している場合

⑥数、重量または容量
⑦�栄養成分（必須項目＜（1+7）＞：エネルギー（総カロリー）、タンパク質、炭水化物、総脂質、
飽和脂肪酸、トランス脂肪酸、ナトリウム、糖）。
求められる栄養成分表示が、日本の食品衛生法に基づく表示義務より厳しいため、香港輸出向け

に新たに分析・検査の実施と、それに伴う表示・パッケージ変更の対応が必要となる。最終的には、
実需者（日本側の生産・製造メーカー、香港サイドの輸入業者及び小売業者）の誰かが労働負担・
コスト負担しなければならない。現状は、生産者及び製造メーカー側がデータを提供し、輸入業者
がラベル製造・添付を行う場合が多い。

ただし、年間販売量が 3 万アイテム未満の場合は免除されるが、強調表示（「高カルシウム」「低糖」
などを謳うもの）が不可となり、健康志向の高い日本産食品はパッケージに特別表示を施す場合も
多く、当制度でそれらの表示が規制対象となる場合が多い。
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ラベルのサンプル実例（写真と項目説明）

4. 香港食品安全法
2011 年 8 月 1 日より香港食品安全法が施行され、食品の供給源をたどることで、事故が発生し

た場合に素早く対応できるような体制が取られている。
①食品輸入業者及び食品販売業者は全て食物環境衛生署に登録することを義務づけられる。
②食品仕入れ及び販売記録を義務づけられる（最終消費者への販売は対象外）。
③申請は香港企業のみ。
④ 3 年間の新規登録費用は 195HKD/ アイテム、その後 3 年間ごとに更新

（出典：食物環境衛生署 食物安全中心「食物安全條例 Food Safety Ordinance」）

5. 食品輸入に関する規制
（1）輸入禁止（停止）、制限品目（放射性物質規制等）

野菜、果実、牛乳、乳飲料、粉乳、食肉、卵、水産物については一部都道府県産に対する禁止措
置、制限措置の規制があるが、食肉加工品に関して日本から輸入が禁止されている品目はなく、また、
特別な放射性物質規制もない。（表 6-3）

①標準ケース

③予めパッケージ印刷されているケース

②栄養成分免除ケース

④賞味期限ラベルのみを追加貼付
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表 6-3　原発事故に伴う規制措置
対象県 品目 規制内容

福島

野菜、果物、牛乳、乳飲料、粉乳 輸入停止

食肉（卵を含む）、水産物 政府作成の放射性物質検査証明書を要求

加工食品 香港にてサンプル検査

茨城、栃木、群馬、
千葉（4 県）

野菜、果物、牛乳、乳飲料、粉乳
政府作成の放射線量が国際基準の制限値を超えてい
ないことを証明する「放射性物質検査証明書」及び 

「輸出事業者証明書」を要求

食肉（卵を含む）、水産物 政府作成の放射性物質検査証明書を要求

加工食品
香港にてモニタリング検査

上記 5 県以外 全ての食品

出典：農林水産省　平成 24 年 3 月 27 日　23 生畜第 2797 号「香港向けに輸入される食肉及び家禽卵に関する証明書の発行について」

（2）施設登録、輸出事業者登録、輸出に必要な書類等（輸出者側で必要な手続き）
特別な許可などは必要ない。

（3）動植物検疫の有無
生肉、加工品ともに検疫はない。ただし、生体を輸入する場合は、基本的に衛生証明書の提出お

よび指定された動物検査所での検疫検査を受ける必要がある。

6. 輸入手続き
（1）輸入許可、輸入ライセンス等、商品登録等（輸入者側で必要な手続き）

香港では、食肉加工品を輸入・販売するためには、食品輸入業者および卸売業者に対して香港食
物環境衛生署（FEHD）への登録が義務付けられている。

（2）輸入通関手続き（通関に必要な書類）
通関に伴う提出書類は下記の通り。
・積荷目録（マニフェスト）
・エアウェイビル（航空貨物運送状）、オーシャン B/L（船荷証券）、またはほかの同様の書類
・インボイスおよびパッキングリスト
・貨物引渡し指示書

（3）輸入時の検査
香港では、「公衆衛生および市政条例第 132 章第 59 条」（Cap.132 Section59 The Public 

Health And Municipal Services Ordinance）に基づき、香港食物環境衛生署（FEHD）が輸入
食品を検査する権限を有しており、輸入時における通関では、積荷目録（マニフェスト）などの書
類の検査、および必要に応じて輸入される商品のサンプル検査が行われる。

7. 輸入関税等（関税、その他税）
食肉加工品の輸入にかかる関税はなく、その他の税もない。
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第7章　業界関係者からのヒアリング

（1）現在の取扱食肉加工品
【日系小売企業A】

・�販売数量はソーセージ、ベーコン、ハム、チャーシューの順となる。チャーシューは品揃えの
観点から陳列しているが販売数量は限定的。日本のラーメンの具材として使用する以外の用途
は限られている。

・�生産国別では、日本産商品としては大手メーカー、中小メーカーに加え、自社ブランドも含め
豊富に取り揃えている。日本産以外ではスペイン、ドイツ、米国、カナダに加え、香港産に 2
～ 3 ブランド取り扱っている。他方、韓国ソーセージは見た目も悪く、価格水準も高いため取
り扱いはない。また、中国ソーセージの一つである臘腸も季節商品（11 ～ 2 月）として販売。
ただし、食肉加工品とは全く別商品として扱われ、常温エリアにて販売している。

・価格帯は最も高い生ハムで 50HKD/100g、一般のハムであれば 30HKD/100g が一つの目安。
・�来店顧客の構成は香港人 9 割、西洋人 2%、残りが日本人をはじめとするアジア人であるが、

顧客により購入商品が固定されておらず、目的や用途（メニュー、食事シーンほか）に応じて、
様々な商品を選択して購入する傾向がある。例えば、サラダなどの前菜であれば、高品質かつ
脂のバランスがいい欧州産（特にイタリア、スペイン）のハム（モッツァレラチーズ、トマト、
フルーツとの相性もいい）が選択される一方で、メインメニューや BBQ であれば、グリル調
理用としてボリューム感があり味のしっかりした米国産が好まれる。逆に、手軽に済ませる朝
食にはコストパフォーマンスの高い香港産が支持されている。ソーセージに関しては、日本産
とドイツ産商品に人気があり、用途の汎用性も高い。

【日系卸売企業 B】
・�ソーセージは日本産 2 種 / 中国産 2 種の計 4 種（すべて冷凍）。ハムは日本産なし / 現中国産

1 種（スライスタイプ）。ベーコンは日本産 1 種（ブロックタイプ）/ 中国産 1 種（スライスタ
イプ）の計 2 種。日本様式のチャーシューは日本産なし / 中国産 2 種。以前、自社チャーシュー
商品を取り扱ったこともあったが現地商品との価格差が大きく販売上苦戦し、現在は取り扱い
なし。サラミは欧州産をそれぞれ取り扱っている。

・中国産は現地業者から調達し、自社で輸入手配することはない。
【日系卸売企業C】

・日本産のハムとつくね（2 つとも冷凍）の 2 商品。
【地場系卸売&オンライン販売企業D】

・�生産国別では欧州、ブラジル、日本など各国産の商品を取り扱っており、欧州では現在、フラ
ンス産（4-5 商品 / 冷蔵メイン）とスペイン産（4-5 商品 / 冷蔵メイン）であり、ソーセージ 2
商品、コールドカット（ハム、サラミの総称として使用）2 ～ 3 商品を目安に産地を入れ替え
商品構成している。ベーコンは現在取り扱いがないが今後の取り扱いを検討中である。

【地場系飲食店 E】
・現在取り扱っている食肉加工品はソーセージ（フランクフルト）とハム（ともに冷凍）。
・�メニューとしては、ソーセージはスライスして麺具材、ランチョンミートは、サンドイッチ具材、
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第1章　シンガポールの一般概要

1. 一般情報
（1）シンガポールの地理的特徴

シンガポール共和国（以下、シンガポール）東南アジア・マレー半島の南端部に位置し、北はジョ
ホール海峡を挟みマレーシアと、南はシンガポール海峡を挟みインドネシアと接している。日本か
らの距離は約 5,000km、時差は -1 時間、シンガポール本島とジュロン島、ウビン島等 60 以上の小
規模な周辺諸島から構成される。

出典：Google Map

（2）基礎的情報（国土面積、人口、気候区分）
面積は 720 平方キロメートル（東京 23 区よりやや大きい）、人口は 569 万人（2020 年）であるが、

うちシンガポール人・永住者は 403 万人であり、人口全体の 3 割弱である 165 万人を外国人が占
める。国語はマレー語、公用語は英語、中国語（マンダリン）、マレー語、タミル語となっているが、
政府機関のウェブサイトや資料、ビジネス上のメールなどは英語で記載されており、一般的には英
語が公用語であるとの認識が強い。民族構成は中華系 76％、マレー系 15％、インド系 7.5％と中
華系を中心とした多民族国家であり、宗教は仏教、イスラム教、キリスト教、道教、ヒンドゥー教
が主だっている。

1824 年に英国の植民地となり、1963 年のマレーシア独立によりその一州として参加、翌々年
の 1965 年にマレーシアより分離し、シンガポール共和国として独立した。（表 1 － 1）
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表 1 － 1　基本情報
面積 728.3 平方キロメートル（東京 23 区よりやや大きい）

人口 約 569 万人（2020 年）

民族
中華系（約 74.4％）、マレー系（約 13.4％）、インド系（約 9.0％）等
※上記は国民・永住者の人口の内訳

言語 国語はマレー語、公用語は英語、中国語（マンダリン）、マレー語、タミル語

宗教
仏教、道教、プロテスタント、カトリック、イスラム教、ヒンドゥー教、シーク教、
ユダヤ教

通貨 シンガポールドル（S$）

為替レート 1S$ ＝ 83 円（2021 年 12 月 1 日時点）

在留邦人数 36,585 人（2020 年 10 月 1 日現在、外務省統計資料）

日系経済団体 シンガポール日本商工会議所（JCCI）800 社（2021 年 3 月現在）

出典：JETRO ウェブサイト

（3）政治体制・内政
政治体制は立憲共和制であり、儀礼的なトップは国家元首であるハリマ・ヤコブ Halimah 

Yacob 第 8 代大統領 (President) だが、実質的な現行トップはリー・シェンロン首相 (Prime 
Minister) である。シンガポール国会は選挙区選出の議員定数 93 名、任期は 5 年、直近は 2020
年 7 月 10 日に総選挙が実施された。選挙区選出議員の他に、重要法案の投票権がない議員として
野党非選出議員 2 名、任命議員 9 名が存在する。

現任のリー・シェンロン首相は初代首相リー・クアンユーの子であり、2004 年より首相職を務
めている。1965 年の独立以来シンガポール国会は与党・人民行動党が多数を占めており、直近
2020 年の総選挙でも人民行動党が選挙区選出議員定数 93 名のうち 83 名を獲得している。

（4）�経済概況（GDP成長率、インフレ率、一人当たりGDP等の推移、所得水準、所得分布、国民に占める中
間層・富裕層の割合、今後の見通し、など）
高い経済自由度（外資規制原則無し、法人税 17%）、コモンローに基づく法制度や政治・社会の

安定性、貿易航路の要衝にあるという地理的条件等により、シンガポールは東南アジアにおける物
流・貿易拠点、商業と金融の中心地としての地位を確立している。一人あたりＧＤＰは、香港、日
本を上回り、産油国を除くアジアのトップ、世界でも屈指の高所得国となっている。

経済のサービス化が進展するも、政策的に誘致した医薬産業が拡大するなど、製造業も一定の役
割を維持している。

輸出依存度が高いため世界的なショックが起こると成長率は大きく落ち込むものの、相対的に高
い経済成長を長期にわたって実現。アジアでも屈指の高所得国となった。

2020 年の国勢調査では、世帯月収（勤労収入）の中央値は S$ 7,744、日本円にして約 64 万円、
平均世帯構成員数で除した世帯 1 人当たりの月収は S$ 2,463、約 20 万円である。世帯月収が S$ 
20,000（約 166 万円）を超える層は全体の 13.9％、19 万世帯、S$ 12,000( 約 100 万円 ) から
19,999 の層も全体の 18.4%、25 万世帯あり、厚みある中間層・富裕層の存在が確認できる。

産業の高度化、知識集約型経済への移行を国策としており、外国資本の積極的な誘致を働き掛け
てきた。しかし、政府は外国人労働者の伸びを抑え、外国人労働者への過度な依存を抑制する方針
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を示している。
直近 5 年間は実質 GDP 成長率で 1-5% 程度での成長が続いてきたが、2020 年は新型コロナウ

イルス感染症の影響を受け、大幅なマイナス成長となっている。（表 1 － 2）

表 1 － 2　各種経済指標

項目 単位 2015年 2016年 2017年 2018年 2019年 2020年 備考

実質GDP
成長率 ％ 2.99 3.33 4.52 3.50 1.35 △ 5.39

名目GDP
総額

10億
米ドル 308.0 318.8 343.3 376.0 374.4 340.0

一人当たりの
名目GDP 米ドル 55,646 56,846 61,175 66,676 65,641 58,902

鉱工業生産指数
伸び率 ％ △ 5.13 3.71 10.41 7.02 △ 1.45 7.50 製造業生産

消費者物価
上昇率 ％ △ 0.52 △ 0.53 0.58 0.44 0.57 △ 0.18

失業率 ％ 2.78 2.95 2.20 n.a. n.a. n.a.

輸出額 100万
米ドル 351,530 330,837 366,066 412,966 390,698 287,889 通関ベース

（FOB）

（伸び率） ％ △ 14.28 △ 5.89 10.65 12.81 △ 5.39 △ 26.31

対日輸出額 100万
米ドル 15,281 14,922 17,150 20,036 17,652 13,931 通関ベース

（FOB）

（伸び率） ％ △ 8.79 △ 2.35 14.93 16.82 △ 11.90 △ 21.08

輸入額 100万
米ドル 297,035 282,202 324,024 370,890 359,205 261,352 通関ベース

（FOB）

（伸び率） ％ △ 18.91 △ 4.99 14.82 14.46 △ 3.15 △ 27.24

対日輸入額 100万
米ドル 18,589 19,638 20,464 22,264 19,430 14,386 通関ベース

（FOB）

（伸び率） ％ △ 7.54 5.64 4.21 8.79 △ 12.73 △ 25.96

経常収支

100万
米ドル

57,574 56,012 59,282 57,934 53,399 59,786 国際収支
ベース

貿易収支 92,570 89,975 101,026 101,580 96,842 93,643 国際収支
ベース（財）

金融収支 52,410 56,905 34,243 45,406 61,775 △ 14,388 国際収支
ベース

直接投資受入額
（ﾌﾛｰ、ﾈｯﾄ） 69,775 67,912 100,786 83,111 120,439 87,445 国際収支

ベース

外貨準備高 247,534 246,365 279,690 287,466 279,240 362,088 金を除く

対外債務
残高 2,432,704 2,500,692 2,990,993 3,121,436 3,391,217 3,581,196

政策金利 ％ 1.23 0.96 1.52 1.86 2.51 1.06

対米ドル
為替レート S$ 1.37 1.38 1.38 1.35 1.36 1.38 期中平均値

出典：IMF （World Economic Outlook Database、International Financial Statistics、Direction of Trade Statistics）
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（5）畜産概況
東京 23 区をやや上回る程度の国土に 569 万人もの人口を抱える都市国家であるため、農地は非

常に限られており国土の 0.9% に過ぎず、食料供給の大半を主に周辺国からの輸入に依存している。 
食料の約 9 割を輸入に依存するシンガポールは、食料自給率を 2030 年までに 30％まで引き上

げることを目指している。シンガポール政府では政策として農業規模拡大・集約化を目標とする「ア
グロテクノロジー・パーク」構想による農業団地を設け、園芸・漁業・採卵養鶏業を展開している。
主要農産物は水産物、野菜、鶏卵であり、いずれもアグリテックと称するオートメーション化・重
層化を進めている。

畜産業は、かつて 1970 年代まではシンガポール国内で養豚も行われていたが、都市化・宅地化
の進展に伴う悪臭や排泄物による水質汚染問題などにより漸減し、最後の養豚場が 1989 年に閉鎖
されて以来行われていない。現在は生体豚をインドネシア・マレーシアから輸入し、シンガポール
国内での屠殺と冷蔵豚肉の生産を行っている。（表 1―3）

表 1 － 3　シンガポール国内における家畜の屠殺頭数推移（単位：千羽・千頭）

2016 2017 2018 2019 2020

家禽類 (Poultry)（千羽 )   54,309   53,500   56,829   55,763   55,630 

ニワトリ (Chickens)   48,820   48,323   51,400   50,462   50,775 

アヒル (Ducks)    5,489    5,177    5,429    5,301    4,855 

豚 (Pigs)( 千頭 )      333      323      306      355      431 

出典：シンガポール食品庁（SFA）



5

第2章　貿易動向

1. 肉類および食肉加工品の輸入動向
（1）肉類および豚肉の国別輸入推移

シンガポールにおける肉類および同調製品（主にインドネシアやマレーシアから輸入されシンガ
ポール国内で屠畜処理される生体の豚等を除く）の 2020 年における金額ベース輸入実績は 1,335
億円に達する。国別ではブラジルが最も多く 518.66 億円（シェア 38.8%）、次いでオーストラリア
249.42 億円（シェア 18.7%）、タイ 119.12 億円（シェア 8.9%）となっており、上位 3 か国の合計
は 66.4%、以下アメリカ、オランダ、中国と続く。日本からの輸入量は 2018 年実績 19.29 億円か
ら増加傾向にあり、2020 年実績は第 10 位、24.82 億円（シェア 1.9%）となっている。（表 2 － 1）

表 2 － 1　シンガポールにおける肉類および同調製品の輸入推移（単位：百万円）
輸入元国 2018 年 2019 年 2020 年 前年比 (%) 構成比 (%)

ブラジル 40,813 42,435 51,866 122.2% 38.8%
オーストラリア 23,897 22,006 24,942 113.3% 18.7%
タイ 9,651 10,653 11,912 111.8% 8.9%
アメリカ 8,772 9,940 9,485 95.4% 7.1%
オランダ 6,022 4,866 4,762 97.9% 3.6%
中国 4,174 3,442 4,636 134.7% 3.5%
マレーシア 4,998 4,342 4,591 105.7% 3.4%
スペイン 2,890 3,754 4,234 112.8% 3.2%
ニュージーランド 3,362 2,917 3,270 112.1% 2.4%
日本 1,929 2,236 2,482 111.0% 1.9%
全体 116,527 116,342 133,538 114.8% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

肉の種類別では、鶏肉が最も多く 2020 年実績で 230,929 トン（シェア 55.0%）、次いで豚肉
128,353 トン（シェア 30.6%）、牛肉 33,519 トンとなっている。（表 2 － 2）

表 2 － 2　シンガポールにおける肉類の種類別輸入量推移　（単位：トン）
種類 2018 年 2019 年 2020 年 前年比 (%) 構成比 (%)

鶏肉（Chicken） 206,264 206,415 230,929 111.9% 55.0%
豚肉（Pork） 126,271 116,565 128,353 110.1% 30.6%
牛肉（Beef） 31,267 32,500 33,519 103.1% 8.0%
鴨肉（Duck） 13,786 13,205 12,215 92.5% 2.9%
羊肉（Mutton） 14,859 14,548 14,835 102.0% 3.5%
全体 392,448 383,233 419,850 109.6% 100.0%

出典：シンガポール食品庁 (SFA)

豚肉のうち、生鮮・冷蔵のもの（SITC 0122100）に限ると、オーストラリアからの輸入が圧
倒的多数を占めている。2020 年の金額ベース実績は、第 1 位オーストラリア 53.66 億円（シェア
95.4%）、第 2 位カナダ 2.51 億円（シェア 4.5%）となっており、上位 2 か国で全体の 99.9% を占める。
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以下、わずかだがブラジル、アメリカ等が続く。
合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 54.03 億円、2020 年実績は 56.24 億円（前年比 18.4% 増）

となっている。輸入量ベースでは至近 3 年間の平均 11,261 トン、2020 年実績は 10,170 トンであっ
た。（表 2 － 3）

表 2 － 3　シンガポールにおける豚肉（生鮮・冷蔵）の輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
オーストラリア 13,198 5,600 9,925 4,524 9,913 5,366 99.9% 118.6% 97.5% 95.4%
カナダ 180 179 192 187 229 251 119.3% 133.8% 2.3% 4.5%
ブラジル 12 3 12 3 5 3 41.7% 115.6% 0.0% 0.1%
アメリカ 5 4 11 6 4 3 36.4% 47.2% 0.0% 0.1%
全体 13,430 5,833 10,182 4,752 10,170 5,624 99.9% 118.4% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

豚肉のうち冷凍のもの（SITC 0122200）についての 2020 年の金額ベース実績は、第 1 位ブラ
ジル 164.01 億円（シェア 54.6%）、第 2 位オランダ 40.17 億円（シェア 13.4％）、第 3 位スペイ
ン 36.59 億円（シェア 12.2％）となっており、上位 3 か国の合計シェアは 80.2%。第 4 位以下は、
ドイツ、アメリカ、カナダと続く。

合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 254.64 億円で、年による増減あるものの 2020 年実績は
300.39 億円（前年比 33.5% 増）、数量ベースは至近 3 年間の平均が 72.317 トン、2020 年実績
77,294 トンとなっている。

日本からの輸入額は至近 3 年間の平均が 2.48 億円となっており、2018 年実績 1.35 億円から増
加を続けており、2020 年実績は 3.99 億円（前年比 89.2% 増）となっている。また、輸入量ベー
スでは 3 年間の平均が 185 トンで、2018 年実績 106 トンから増加を続けており、2020 年実績は
292 トン（前年比 84.8% 増）となっている。（表 2 － 4）

表 2 － 4　シンガポールにおける豚肉（冷凍）の輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
ブラジル 42,453 11,166 35,761 10,257 48,214 16,401 134.8% 159.9% 62.4% 54.6%
オランダ 13,072 5,270 9,417 4,161 7,659 4,017 81.3% 96.5% 9.9% 13.4%
スペイン 6,050 2,559 6,903 3,255 6,606 3,659 95.7% 112.4% 8.5% 12.2%
ドイツ 2,737 990 3,398 1,324 3,887 1,935 114.4% 146.2% 5.0% 6.4%
アメリカ 1,928 725 2,956 1,398 2,378 911 80.4% 65.2% 3.1% 3.0%
カナダ 897 257 1,513 347 1,992 564 131.7% 162.7% 2.6% 1.9%
日本 106 135 158 211 292 399 184.8% 189.2% 0.4% 1.3%
ベルギー 198 71 0 0 746 306 - - 1.0% 1.0%
デンマーク 1,140 365 593 209 653 300 110.1% 143.5% 0.8% 1.0%
イギリス 1,433 304 1,121 203 1,058 241 94.4% 119.1% 1.4% 0.8%
全体 74,455 23,855 65,203 22,499 77,294 30,039 118.5% 133.5% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）
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（2）食肉加工品の種類別輸入推移
シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) が提供している貿易に関する統計「Singapore 

Trade Statistics(STATLINK)」に基づき、ソーセージ、ハム、生ハム、ベーコンの加工品 4 分類
について国別の輸入推移を確認した。

（2－1）ソーセージ（HSコード1601）
2020 年の金額ベース実績は、第 1 位アメリカ 6.09 億円（シェア 27.2%）、第 2 位ブラジル 5.64

億円（シェア 25.1%）、第 3 位フランス 2.2 億円（シェア 9.8%）となっており、上位 3 か国のシェ
アは 62.1%、第 4 位以下はタイ、デンマーク、マレーシア、ドイツと続く。

2020 年の数量ベースの実績では、ブラジルが 3, 420 トン（シェア 49.0%）と圧倒的に多くなっ
ているが、これはブラジルから輸入されるソーセージの大部分が廉価のチキンソーセージであるた
めと考えられる。

合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 20.4 億円で、2018 年以降増加傾向にある。2020 年実績
は 22.42 億円（前年比 15.4% 増）となっている。

日本からの輸入は、2020 年に初めて記録され 0.47 億円、1 トンとなっており、ソーセージ全体
の輸入額に占めるシェアは 0.2% であった。（表 2 － 5）

表 2 － 5　シンガポールにおけるソーセージの輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
アメリカ 1,083 538 738 460 990 609 134.2% 132.3% 14.2% 27.2%
ブラジル 3,400 484 3,937 584 3,420 564 86.9% 96.5% 49.0% 25.1%
フランス 1,004 245 759 208 671 220 88.4% 106.2% 9.6% 9.8%
タイ 160 117 150 119 231 202 154.5% 169.9% 3.3% 9.0%
デンマーク 572 160 1,044 215 772 180 74.0% 83.6% 11.1% 8.0%
マレーシア 386 168 419 155 315 162 75.1% 104.5% 4.5% 7.2%
ドイツ 61 47 44 40 62 55 142.9% 137.9% 0.9% 2.4%
オーストラリア 23 25 22 23 50 53 226.9% 226.2% 0.7% 2.4%
スペイン 18 35 18 31 21 44 117.0% 138.5% 0.3% 1.9%
イギリス 20 16 17 13 36 33 214.9% 244.4% 0.5% 1.5%
日本 0 0 0 0 1 4 - - 0.0% 0.2%
全体 6,931 1,931 7,372 1,944 6,980 2,242 94.7% 115.4% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

（2－2）ハム（HSコード160241）・生ハム（HSコード021011）
2020 年の金額ベース実績は、第 1 位イタリア 0.45 億円（シェア 25.3%）、第 2 位アメリカ 0.41

億円（シェア 23.0%）、第 3 位オーストラリア 0.2 億円（シェア 11.1%）となっており、上位 3 か
国のシェアは 59.4%、第 4 位以下はスペイン、ベルギー、タイ、フランスと続く。

合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 1.45 億円で、総額が多くないこともあり年によって金額
の増減が大きい。2020 年実績は 1.6 億円（前年比 62.1% 増）となっている。合計数量ベースでは
至近 3 年間の平均が 140 トン、2020 年実績は 178 トン（前年比 62.1% 増）であった。なお、日本
からの輸入については統計データ上、確認できなかった。（表 2 － 6）
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表 2 － 6　シンガポールにおけるハムの輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
イタリア 9 17 17 27 22 45 129.0% 165.2% 13.7% 25.3%
アメリカ 40 48 20 29 32 41 156.9% 142.6% 19.6% 23.0%
オーストラリア 18 29 10 20 8 20 83.0% 96.7% 5.1% 11.1%
スペイン 1 6 1 4 3 17 419.1% 406.1% 1.9% 9.3%
ベルギー 28 7 0 0 52 16 - - 32.5% 9.1%
タイ 1 2 3 5 6 12 249.5% 262.5% 4.0% 6.9%
フランス 3 9 2 6 2 10 131.4% 169.6% 1.4% 5.5%
オランダ 38 13 40 12 24 9 61.6% 74.3% 15.2% 5.1%
デンマーク 11 6 6 4 9 5 157.0% 137.0% 5.9% 2.9%
スイス 1 3 0 2 1 3 161.1% 171.4% 0.5% 1.7%
全体 160 148 99 110 160 178 162.1% 162.1% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

生ハムの 2020 年の金額ベース実績は、第 1 位スペイン 0.13 億円（シェア 61.5%）、第 2 位イ
タリア 0.03 億円（シェア 12.6%）、第 3 位オーストラリア 0.03 億円（シェア 11.8%）となってお
り、上位 3 か国のシェアは 85.9%、第 4 位以下は微量ではあるが、オランダ、アメリカと続く。

合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 0.31 億円で、年によって金額の増減が大きいが 2020 年
実績は 0.22 億円（前年比 50.8% 減）となっている。合計数量ベースでは至近 3 年間の平均が 15
トン、2020 年実績は 13 トン（前年比 38.1% 減）であった。（表 2 － 7）

表 2 － 7　シンガポールにおける生ハムの輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
スペイン 4 21 5 20 2 13 40.0% 65.4% 15.4% 61.5%
イタリア 0 0 13 21 2 3 15.4% 12.7% 15.4% 12.6%
オーストラリア 1 2 1 1 2 3 200.0% 281.8% 15.4% 11.8%
オランダ 5 3 2 1 4 2 200.0% 200.0% 30.8% 7.6%
アメリカ 1 0 0 0 3 1 - - 23.1% 3.4%
全体 21 30 21 44 13 22 61.9% 49.2% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

（2－3）ベーコン（HSコード02101930）
2020 年の金額ベース実績は、第 1 位オランダ 4.25 億円（シェア 24.7%）、第 2 位デンマーク 3.43

億円（シェア 19.9%）、第 3 位アメリカ 2.67 億円（シェア 15.6%）となっており、上位 3 か国のシェ
アは 60.2%、第 4 位以下はイタリア、ドイツ、スペイン、カナダと続く。

合計金額ベースの至近 3 年間の平均は 16.94 億円で、年によって金額の増減はあるものの概ね
17 億円前後となっている。2020 年実績は 17.19 億円（前年比 4.3% 増）となっている。合計数量
ベースでは至近 3 年間の平均が 2,069 トン、2020 年実績は 2,072 トン（前年比 3.1% 増）であった。
なお、日本からの輸入については統計データ上、確認できなかった。（表 2 － 8）
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表 2 － 8　シンガポールにおけるベーコンの輸入推移（単位：トン、百万円）

輸入元国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
オランダ 726 388 760 401 721 425 94.9% 105.9% 34.8% 24.7%
デンマーク 478 295 411 255 528 343 128.5% 134.6% 25.5% 19.9%
アメリカ 262 253 215 245 230 267 107.0% 109.2% 11.1% 15.6%
イタリア 119 280 107 246 101 248 94.4% 100.6% 4.9% 14.4%
ドイツ 323 207 309 190 194 125 62.8% 65.5% 9.4% 7.3%
スペイン 12 72 16 84 17 98 106.3% 116.3% 0.8% 5.7%
カナダ 86 49 72 31 188 72 261.1% 230.5% 9.1% 4.2%
オーストラリア 12 16 17 22 46 52 270.6% 229.5% 2.2% 3.0%
中国 65 109 84 143 20 35 23.8% 24.6% 1.0% 2.0%
イギリス 13 15 9 12 14 21 155.6% 182.3% 0.7% 1.2%
全体 2,125 1,714 2,009 1,649 2,072 1,719 103.1% 104.3% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

2. 食肉加工品の輸出動向
前節に記したシンガポールへの食肉加工品の輸入量に対して、シンガポール国内での消費量と

国外への再輸出との割合がどの程度であるかを把握するために、シンガポール企業局 (Enterprise 
Singapore) が提供している貿易に関する統計「Singapore Trade Statistics(STATLINK)」に基
づき、ソーセージ、ハム、ベーコンの加工品 3 分類の、シンガポールからの国別輸出推移について
整理したうえで輸入推移と比較を行った。

（1）ソーセージ（HSコード1601）
ソーセージの輸出は年により増減があるが、直近 3 年間は数量ベースで平均 1,206 トン、金額ベー

スでは 3.19 億円であった。2020 年については統計上、ブラジルへの輸出が数量、金額ともに一定
数あるが、例年は近隣のインドネシアやミャンマー、マレーシア、および東ティモール、モルディ
ブといった島嶼国への輸出が大半を占めており、2018 年から 2020 年の 3 年間の合計ではこの 4
か国で輸出量の 84.3%、輸出額の 68.4% となっている。インドネシア、マレーシア、モルディブ
はムスリムが人口の大部分を占める国であること、およびトンあたりの輸出額からこれらの国々へ
は主にチキンソーセージが輸出されているものと推察される。（表 2 － 9）

輸出入量を比較した場合、2020 年の総輸入量が 6,980 トンであるの対し総輸出量は 1,223 トン、
比率は 17.5% であるが、シンガポール産の商品も一定数製造されていることを踏まえると、輸入
商品の大部分はシンガポール内で消費されていると考えられる。
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表 2 － 9　シンガポールにおけるソーセージの輸出推移（単位：トン、百万円）

輸出先国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
インドネシア 665 155 523 116 474 107 90.5% 92.3% 38.7% 31.3%
ミャンマー 44 28 47 35 48 45 101.4% 129.1% 3.9% 13.2%
ブラジル 0 0 0 0 227 39 - - 18.6% 11.2%
香港 20 17 12 12 40 33 338.5% 280.9% 3.2% 9.6%
マレーシア 38 20 397 60 200 32 50.4% 53.6% 16.4% 9.3%
東ティモール 182 33 242 42 78 27 32.2% 63.8% 6.4% 7.8%
モルディブ 10 5 150 37 92 20 61.4% 54.0% 7.5% 5.9%
フィリピン 0 0 2 1 14 13 829.2% 877.8% 1.1% 3.8%
ブルネイ 3 4 8 9 11 13 133.0% 133.3% 0.9% 3.7%
カンボジア 6 7 10 10 6 6 60.3% 61.6% 0.5% 1.9%
全体 983 280 1,413 334 1,223 343 86.6% 102.6% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

（2）ハム（HSコード160241）
ハムの輸出先はミャンマー、インドネシア、ブルネイの東南アジア近隣諸国 3 か国で輸出量の

83.3%、輸出額の 79.6% を占めており、特にミャンマーが全体の過半数以上となっている。年に
よる増減はあるものの輸出全体の数量ベースで年間 17 ～ 30 トン、金額ベースでは年間 0.11 ～ 0.25
億円程度であり、少量・少額である。（表 2 － 10）

輸出入量を比較した場合、2020 年の総輸入量が 160 トンであるの対し総輸出量は 26 トン、比
率は 16.3% であるが、シンガポール産の商品も一定数製造されていることを踏まえると、輸入商
品の大部分はシンガポール内で消費されていると考えられる。

表 2 － 10　シンガポールにおけるハムの輸出推移（単位：トン、百万円）

輸出先国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
ミャンマー 3 2 8 8 15 14 184.7% 173.2% 58.3% 56.2%
インドネシア 1 1 0 0 3 3 - - 12.3% 14.0%
ブルネイ 3 2 3 2 3 2 108.6% 121.7% 12.6% 9.4%
全体 17 11 30 22 26 25 86.2% 112.0% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）

（3）ベーコン（HSコード02101930）
ベーコンの輸出はブルネイ、マレーシア、インドネシア、東ティモールといった東南アジア内の

近隣諸国向けのものが存在するが、年による増減はあるものの輸出全体の数量ベースで年間 15 ～
50 トン、金額ベースでは年間 0.13 ～ 0.48 億円程度であり、少量・少額である。（表 2 － 11）

輸出入量を比較した場合、2020 年の総輸入量が 2,072 トンであるの対し総輸出量は 22 トン、
比率は 1.1% と輸出量は極めて少なく、輸入商品の大部分がシンガポール内で消費されていること
が分かる。
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表 2 － 11　シンガポールにおけるベーコンの輸出推移（単位：トン、百万円）

輸出先国
2018 2019 2020 前年比 (%) 構成比 (%)

数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額 数量 金額
ブルネイ 2 2 4 3 7 5 175.0% 157.9% 31.8% 29.6%
マレーシア 2 2 1 1 3 3 300.0% 525.0% 13.6% 20.7%
インドネシア 20 23 1 1 3 3 300.0% 275.0% 13.6% 16.3%
東ティモール 4 3 5 3 3 2 60.0% 73.7% 13.6% 13.8%
韓国 0 0 0 0 3 1 - - 13.6% 6.4%
全体 49 48 15 13 22 17 146.7% 131.8% 100.0% 100.0%

出典：シンガポール企業局 (Enterprise Singapore) "Statlink" (2022 年 2 月 4 日現在）
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第3章　食肉加工品の流通実態

1. 食肉加工品の流通環境・流通構造
食肉加工品の流通は、小売流通と飲食店流通の大きく 2 つのチャネルがある。小売店・飲食店に

よっては特に生鮮食品などでメーカー・サプライヤーより直接仕入れを行うケースも見られる一方
で、食肉加工品については小売流通、飲食店流通ともにディストリビューター（卸業者）を経由し
て店頭で販売・提供されるのが一般的である。シンガポールでは狭い国土、高い人口密度を背景に
食品原材料・製品ともに輸入に頼らざるを得ない状況にあることから、食肉加工品も諸外国より商
品として輸入されているものや、原材料を輸入し、シンガポールで加工・包装のうえ販売されてい
るものが多い。

2. 食肉加工品の販売実態
（1）食肉加工品を取扱う小売店
（1－1）全体概要  

食肉加工品の販売は実店舗販売・オンライン販売双方で行われているが、世界各地同様にシンガ
ポールでも、小売流通のオンライン化が進んでいる。2021 年 10 月時点において、小売業の売上
高に占めるオンライン売り上げ比率は 17.6%（自動車販売を除く）、食料品が含まれるスーパーマー
ケット・ハイパーマーケットでも 15.2% になっている。新型コロナウイルス感染症拡大による「サー
キットブレーカー ( ロックダウンに近しい行動制限政策 )」の影響もあり、スーパーマーケット・
ハイパーマーケットでのオンライン売上比率は 2019 年 10 月からの 2 年間で 70％以上増加してい
る。（表 3 － 1）

表 3 － 1　シンガポールにおける小売業販売額のオンライン比率（各年 10 月）

業種 2019 年 2020 年 2021 年 対前年比

スーパーマーケット・ハイパーマーケット 8.8% 11.9% 15.2% 127.7%

コンピューター・通信機器 24.9% 45.1% 51.6% 114.4%

家具・家庭用品 10.3% 20.8% 30.0% 144.2%

小売業 計
（自動車販売を除く）

7.0% 12.4% 17.6% 141.9%

出典：シンガポール統計局 ”Online Retail Sales Proportion”

一方で、依然として食料品販売の大多数は実店舗で行われている。シンガポール国内には 577
のスーパーマーケット店舗があり、うち大手 4 社（Fair Price・Cold Storage/Giant・Sheng 
Siong・HAO Mart）でその 6 割強である約 370 店舗を占める。

日系では PPIH（ドン・キホーテ）グループが生鮮食品を扱うディスカウントスーパー Don 
Don Donki を 12 店舗展開しているほか、高級スーパーマーケットとして明治屋が 2 店舗、伊勢
丹 1 店舗（食品スーパーを併設しない百貨店が別途 2 店舗あり）存在する。



13

（1－2）日系小売店
①日系高級スーパー

日系高級スーパーは明治屋（2 店舗）、伊勢丹（1 店舗）が存在する。いずれも日本産食材に強み
を持ち、自治体や地方単位で特産品を集めた催事やキャンペーン等も頻繁に実施されている。

明治屋・伊勢丹では自社でオンラインショッピングも提供しており、日本産の青果や鮮魚、牛・
豚肉に加えて、豆腐などの日配品や冷凍食品、加工食品も取り扱っている。食肉加工品については
シンガポール地場産の食肉加工品に加え、アメリカ産のソーセージも明治屋のオンラインショップ
で取り扱っているが、日本産の扱いはない。伊勢丹も同様で、地場産商品（現地企業が生産する日
本風ソーセージ含む）とアメリカ・ドイツ産の商品のみとなっている。

②日系ディスカウントスーパー
Don Don Donki（12 店舗）が日系ディスカウントスーパーに該当する。日本の店舗（日本では

「ドン・キホーテ」の名称で展開）と同様に豊富な品揃えのバラエティと雑多な雰囲気が特徴となっ
ていることでも人気を博し、2017 年のシンガポール進出からわずか 4 年強で 12 店舗を展開する
に至っている。

Don Don Donki は EC サイトプラットフォーム Shopee 内にオンラインショップを構えている
が、実態店の店頭同様に各商品ごとの情報量が多く、単なる商品情報の羅列ではない消費者に伝わ
る、購買意欲を掻き立てるページ構成となっている。

EC サイト上での食肉加工品の取扱は日系メーカーのタイ生産品のみで、日本産の取扱はない。
食肉加工品についても、調理方法や盛り付け方法を紹介・提案する画像や動画を掲載し、シンガポー
ル人に馴染みのない日本式・日本風の商品をわかりやく消費者に紹介している点が特徴的である。

一般消費者向けの豊富な情報発信が魅力的な Don Don Donki のオンラインショップ

③その他の日系スーパーマーケット・小売店
上記①②に記載した日本国内でも多数の店舗網を持つ大手小売店だけでなく、シンガポール国内

で独自に展開する日系・日本人経営のスーパーマーケットや小売店も存在する。例としては、日本
から自社直輸入した商品に強みを持ち IROHA Mart（2 店舗）や、日本食レストランを併設しシ
ンガポール人から人気の Fish Mart さくらや（4 店舗）が挙げられる。
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（1－3）地場系スーパーマーケット
① Daily Firm Group

香港や東南アジアで小売業を展開する Daily Farm Group（DFI グループ）は、シンガポールで
は Cold Storage Singapore (1983) Pte Ltd により中～高価格帯の Cold Storage ブランドで 48
店舗、低価格帯の Giant ブランドにてスーパーマーケット 54 店舗を展開している。

Cold Storage ブランドでは高所得者層をターゲットにして都心部の高級ショッピングモール等
に出店している高級スーパーマーケット Market Place（3 店舗）・Jason’s Deli（4 店舗）に加え、
輸入食品や生鮮食品を強化し、プレミアム感を高めた CS Gold Fresh（現在 7 店舗）業態への既
存店舗の転換も進めている。　

Giant ブランドはスーパーマーケット・ハイパーマーケット形式で 28 店舗、生鮮食品を取り扱
う小型スーパー形式の Giant Express で 26 店舗を展開している。中間よりやや低価格よりの商品
構成・雰囲気となっている。

Cold Storage、Giant はそれぞれオンラインスーパーも運営している。オンライン上で販売さ
れている食肉加工品については、Cold Storage では Pan Pacific、Rudi’s といった地場産に加えて、
OSCAR MAYER や Dietz & Watson などアメリカ産の商品も見られる。Giant では自社プライ
ベートブランド商品や Ballgus、Sadia といったチキン・ビーフを使用した地場産の食肉加工品商
品が多いが、Beyond Meat など植物性代替肉の取り扱いもある。

② NTUC Fair Price
シンガポール最大の労働組合 NTUC（National Trades Union Congress）の傘下企業 NTUC 

Fair Price Co-Operative が運営する Fair Price はシンガポール国内最大のスーパーマーケット
チェーンであり、シンガポール全土に広く展開し現在約 150 店舗を構えている。

Fair Price も Cold Storage 同様に、平均的な価格・商品を販売している主力の Fair Price ブラ
ンド（110 店舗）から、取り扱いブランドの幅や商品価格をやや上へ広げた Fair Price Finest（31
店舗）への転換を進めている。

Fair Price のオンラインスーパーは他の各社と比較して食肉加工品の商品数が多く、シンガポー
ル地場産のものを中心に、オーストラリア、タイ、イギリス、ドイツなど幅広い国からの輸入品も扱っ
ている。オンラインスーパー全体で日本食品サプライヤー Kirei（Kirei Japanese Food Supply 
Pte. Ltd）の商品を多く取り扱っており、日本製造のあらびきウインナー（135g 袋で S$ 9.8、810 円）
や、日本メーカーのタイ製造商品も販売されている。

③ Sheng Siong
Sheng Siong はシンガポール地場の大衆向け低価格スーパーマーケットとして現在 63 店舗を展

開している。取扱商品・提供サービスともに低廉かつシンプルで、都心部ではなく HDB（公共団地）
周辺など居住エリアに多く店舗を設けている点からも、生活密着型のスーパーマーケットといえる。

オンラインスーパーもやはり低価格商品がメインであり、地場産の Ballgus や Kelly’s ブランド
が品揃えの中心となっており、外国産の食肉加工品は少ない。
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④ HAO Mart
HAO Mart はシンガポール内の各地に約 50 店の店舗網を持つ地場の大衆向けミニスーパーで

あり、価格や品揃えよりも住宅地近隣のアクセスしやすさや、一部店舗で実施している 24 時間営
業など利便性が評価を受け成長している。店舗の多くは生鮮食品を扱いながらもコンビニエンスス
トアよりやや広い程度の小型店であったが、近年はより大型で一般的なスーパーマーケットに近い
Eccellente by HAO Mart 業態の店舗数も増えている（現在 8 店舗）。

自社直営のオンラインショップは設けていないが、フードデリバリーサービス大手の Food 
Panda のプラットフォーム上にて商品の購入・注文とデリバリーが可能となっている。食肉加工品
については冷凍のソーセージが数点取り扱われてはいるものの、オンラインで購入可能な商品は極
めて少ない。

（1－4）外資系（非日系）小売店
シンガポール国内には多数の外資系小売店が進出しているが、主なものとしては国内に 10 店舗

を展開するイギリス系の Marks & Spencer がある。イギリス国内に 300 店舗以上を展開している
ほか、世界約 30 か国に進出している Marks & Spencer は衣料品、靴、ギフト商品、家庭用雑貨、
食品などの自社プライベートブランド (PB) 商品を販売している点が特徴的だが、食肉加工品につ
いては PB 商品以外も取り扱っている。

（1－5）ブッチェリー（精肉専門店）
シンガポール国内にはブッチェリーと呼ばれるヨーロッパスタイルの精肉店が都心部を中心に複

数存在し、各種鮮肉だけでなく自社製造・輸入の食肉加工品の販売も行い、現地に在住する欧米系
や日本・韓国などの外国人や、食品にこだわりのあるシンガポール人の支持を受けている。多くは
個人経営の店舗ではあるが、中には複数店舗展開するブッチェリーや、自社ブランド商品をスーパー
マーケットや EC サイトへ卸売販売するブッチェリーも存在する。

（1－6）食品専門店・市場（ウエットマーケット）
食肉加工品のうち輸入品・中高価格品はスーパーマーケットでの取り扱いが中心ではあるが、常

温保存が可能な缶詰などは、市中の中小企業・個人経営による食品専門店や、各地に設置されてい
るウエットマーケットと呼ばれる小売市場内の店舗でも販売されている。ウエットマーケットはシ
ンガポール内に 100 か所以上存在し、小規模な青果店・精肉店・鮮魚店・食料品・調味料店等がブー
ス形式で並んでいるものである。肉類の取り扱いは鮮肉、または缶詰や干し肉、中華ソーセージな
ど常温で保管・販売できるものが中心である。

（1－7）オンラインショップ
スーパーマーケット各社が展開しているオンラインスーパーとは別に、オンライン専業のショッ

プも複数存在している。日本食材については Zairyo が日本産の魚介類に加え、冷凍食品 ( 肉類や
デザート等 )、飲料、調味料、調理器具等を取り扱っており、食肉加工品についても、日系メーカー
のタイ製造品ハム、ソーセージ、ベーコンを揃えている。非日系の地場企業による運営ではあるが、
日本食材を使ったレシピの掲載や、日本からの直接仕入れ、商品説明に日本語を付記するなど全面
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的に日本を押し出したオンラインショップとなっている。
日本産品に限らない総合的なオンラインショップとしては、中国アリババグループ傘下でシ

ンガポールを拠点に東南アジア各国でオンラインショッピングを提供する Lazada が運営する
Redmart が存在する。Redmart ではスーパーマーケットの実態店舗同様の品揃えを提供しており、
鮮肉だけでなく、食肉加工品も一定の商品数を展開している。

（2）主な小売店一覧
企業別、ブランド別の店舗展開は下記の通り。（表 3 － 2）

表 3 － 2　シンガポールの主な小売店一覧
資本 会社名 店舗ブランド名 業態 店舗数 URL

地場系

Cold Storage Singapore 
(DFI Group)

Cold Storage 中～高級スーパー 34

https://coldstorage.com.sg/Cold Storage Gold Fresh 中～高級スーパー 8
Market Place 高級スーパー 3
Jasons / Jasons Deli 高級スーパー 4
Giant (Supermarket/Hypermarket) 大衆スーパー 33 https://giant.sg/Giant Express 小型大衆スーパー 26

NTUC FairPrice Co-
Operative

FairPrice / FairPrice Xtra 中級スーパー 120 https://www.fairprice.com.sg/FairPrice Finest 中～高級スーパー 30
Sheng Siong Supermarket Sheng Siong 大衆スーパー 64 https://shengsiong.com.sg/

HAO Corp
HAO Mart / HAO megamart 小型大衆スーパー 32

https://haomart.com.sg/HAO Halal Hub / Paradiso by Hao ハラルスーパー 11
Eccellente by HAO mart 中～高級スーパー 8

日系
PPIH Don Don Donki ディスカウントスーパー 12 https://www.dondondonki.com/sg/
Meidi-Ya Singapore Meidi-Ya ( 明治屋 ) 高級スーパー 2 https://www.meidi-ya.com.sg/
Isetan (Singapore) Isetan ( 伊勢丹 ) 高級スーパー 1 https://www.isetan.com.sg/

外資系 Marks and Spencer Marks & Spencer 高級小売店 10 https://www.marksandspencer.com/sg/

3. 食品業界のライセンス保有事業者状況
食品を扱う事業者については、食品の衛生・安全管理の観点からライセンス取得が必須となっ

ている。ライセンスの発行・管理は食品庁（SFA, Singapore Food Agency）が行っている。 
　種類毎のライセンス数の推移は下記の通り。（表 3 － 3）

表 3 － 3　食品事業に関するライセンス数推移（各年末時点）

ライセンス種別 ライセンス数（件）
2017 年 2018 年 2019 年 2020 年

Supermarkets
スーパーマーケット        516         530        555        577 

Private Markets
民間マーケット
( 生鮮食品や加工食品を扱う店舗）

       313        323        305        365 

Food Shops
飲食店・食料品店

（レストラン・カフェ、食品販売店等）
   18,035    18,823    19,675    20,159 

Food Stalls
飲食屋台・食料品屋台

（飲食店・食料品店内の区画化された小ユニット）
    14,567     14,698     14,569    14,425 

Non-Retail Food Establishments
小売以外の食品関連業・施設
( 食品製造・加工・調理・包装施設）

     1,738      1,801      1,853      1,895 

( 出典：シンガポール食品庁 "Licensed Food Establishments")
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4. 食肉加工品および日本産食品の商習慣・流通業者
（1）取引形態

シンガポールでは一般的に流通業者（ディストリビューター）を経由して商品の取引を行うケー
スが多い。Fair Price、Cold Storageといった地場系の大手スーパーマーケットであっても、棚ごと、
コーナーごとにディストリビューターを割り振り、ディストリビューター側が小売店側の棚・コー
ナーの商品を選定し発注・在庫管理を行っていくことさえあり、小売企業側の買い取りではなく、
委託販売の形式を取ることもある。一方で、近年急速に店舗数を拡大している Don Don Donki の
ように自社で一括買い付け・一括輸入を行う小売業者も出てきている。

（2）日本産食品輸入卸売企業
日本産の食品については日系のディストリビューターに限らず、シンガポール現地の地場企業で

あっても日本産食品をその主力として扱うディストリビューターも存在する。（表 3 － 4）

表 3 － 4　シンガポールの主要な日本産食品輸入卸売企業一覧
企業名 URL

日
系

JFC (S) PTE. LTD. http://jfc.com.sg/
KOKONOE PTE. LTD. https://www.kokonoe-jp.com/group/kokonoe-sg/
IMEI (EXIM) PTE LTD. https://www.kamei.co.jp/index.html
NISHIHARA SHOKAI SINGAPORE PTE. LTD. https://www.nishihara-shokai.co.jp/
TOHO SINGAPORE PTE. LTD. https://to-ho.com.sg/
SAKURAYA FOODS PTE LTD. http://www.sakuraya.com.sg/
ORIHARA SHOTEN https://orihara.com.sg/

地
場
系

KIREI JAPANESE FOOD SUPPLY PTE. LTD. http://www.kireifood.com.sg/jp/
TANESEI TRADING PTE. LTD. https://taneseitrading.com.sg/
ANGLISS SINGAPORE PTE LTD. http://www.angliss.com.sg/
SOON SENG HUAT (SINGAPORE) PTE LTD. https://www.soonsenghuat.com/
RE&S HOLDINGS LIMITED https://www.res.com.sg/jp/
THESEAFOODCOMPANY PTE. LTD. https://www.theseafoodcompany.com.sg/
KYOHO MARKETING PTE. LTD. https://www.kyoho.com.sg/
BAN CHOON MARKETING PTE LTD. https://www.banchoon.com.sg/
ADIRECT SINGAPORE PTE. LTD. http://adirectholdings.com/
INDOGUNA (SINGAPORE) PTE LTD. http://www.indoguna.com/
LETAT AGENCIES (PTE.) LIMITED http://letat.com.sg/
INTER RICE ASIA (PTE. LTD.) https://theartofsake.com/
MAKOTO-YA (S) PTE LTD. https://makoto-ya.sg

（3）主な食肉加工品の流通業者
外国産の食肉加工品については、地場の大手スーパーマーケットのような小売店が独自に輸入し

ているケースも一部にあるが、主要なブランドについてはシンガポール現地の輸入卸売業者により
ディストリビューションされていることが多い。（表 3 － 5）
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表 3 － 5　主な食肉加工品の輸入卸売業者一覧
企業名 取扱ブランド（カッコ内は生産国） 商品分野

QB Food Tradig Pte Ltd

Johnsonville( アメリカ ) ソーセージ
Sugardale（アメリカ） ベーコン
Hormel（アメリカ） ハム
Tradition（デンマーク） ベーコン
Butcher's Pride（オーストラリア） サラミ
プリマハム (Thailand)( タイ） ソーセージ・ハム・ベーコン等

ANGLISS SINGAPORE PTE LTD.
伊藤ハムベタグロフーズ（タイ） ソーセージ
Ferrarini（イタリア） 生ハム
Doux（フランス） ソーセージ

Tiong Lian Food Pte Ltd Willms（ドイツ） ソーセージ

5. 食肉加工品のシンガポール国内でのコールドチェーン物流
（1）空港、海上コンテナターミナル

航空輸送された貨物が到着するシンガポールチャンギ国際空港において国際貨物を取扱う上屋会
社は 3 社あり、いずれも冷蔵・冷凍保管機能を有している。貨物の到着から貨物の引き渡しまでの
間は冷蔵・冷凍倉庫内に保管される。ただし、航空機取り卸し後から冷蔵・冷凍庫内への入庫まで
の間の数時間は常温環境下に置かれるため、十分な保冷剤を同梱することが必要となる。

他方、海上輸送にてシンガポールに到着する貨物の場合、コンテナターミナルに到着後、貨物の
形態に応じて 2 つのケースに分かれる。FCL（コンテナ 1 本を専有して使用する貨物）のケースは、
そのままコンテナとして引取りがなされるのに対し、LCL（コンテナ 1 本単位に満たない複数の
荷主の小口貨物を混載（合積み）する貨物）のケースはコンテナが一旦 CFS（Container Freight 
Station、荷捌きする施設）へ搬送され、当該コンテナからデバンニング（取り出し）の作業が行われ、
その後一時保管される。基本的に、冷蔵・冷凍保管機能を有しており、貨物の到着から貨物の引き
渡しまでの間は冷蔵・冷凍庫内に保管される。

（2）冷蔵・冷凍倉庫
複数店舗を展開している小売店舗、および卸売企業は、各社とも自社倉庫（集荷センター）を構

えている一方で、在庫量の季節変動ほか機動的に対応するため、一部商品の保管を外部企業にアウ
トソースするケースもあり、そのニーズに応えるべく物流企業も自社施設を構え、当該サービスを
提供している。

（3）シンガポール内配送
空港から倉庫、倉庫から店舗、空港から店舗への直送、いずれの区間も冷蔵・冷凍対応のトラッ

クの手配が可能である。ただし、個別に手配する場合には最低重量が設定されるため、少量出荷の
場合割高となるケースが多い。

6. シンガポール国内の食肉加工品製造業者
（1）食肉加工品製造業者概況

シンガポール国内には、諸外国より輸入された食肉加工品のみならず、シンガポール地場産の食肉
加工品も多数流通している。地場の食肉加工品製造業者では伝統的な中華ソーセージや缶入り味付き
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肉、ランチョンミート等といった常温の製品から、冷蔵・冷凍の洋式ハム・ソーセージまで商品種類・
温度帯問わず幅広い商品を製造・加工している一方、ベーコン・サラミについてはソーセージやハム
とは傾向が異なり、オランダやデンマークで生産されたものを輸入し、シンガポール国内ではスライ
スと包装のみ行う商品（”Packed in Singapore”）が多い。これらの企業はシンガポール国内外のスー
パー・食料品店等へ販売している小売市場向け商品のみならず、ホテル・レストラン・機内食等の業
務用商品も製造・販売を行っているほか、小売店プライベートブランド商品の OEM 製造、さらには
シンガポール国内の一般消費者向け自社 EC サイトの運営まで行っていることも多い。（表 3 － 6）

表 3 － 6　シンガポール国内の主な食肉加工品製造業者
企業名 取扱ブランド 主要商品分野（国内製造・加工）

Golden Bridge Foods Manufacturing
(OTS Holdings Ltd)

Golden Bridge 金橋牌 中華ソーセージ等
Kelly's ソーセージ・ハム・ベーコン等
GB Golden Lion ( 金獅 ) ハム・ランチョンミート等
AL-DINA （ハラル商品） ハラル食肉加工品全般
Elazaq（ハラル商品） 業務用ハラル食肉加工品全般

Rudi's Fine Food Pte Ltd Rudi's Fine Food ソーセージ・ハム・ベーコン等

Ha Li Fa Pte Ltd Ballgus （ハラル商品） ソーセージ・ハム・ベーコン等
BoBo ソーセージ ( チキン )・ミートボール等

QB Foods Pte Ltd QB Foods ハム等
Chuan Choon Pork Supplier Pte Ltd SK900 ソーセージ等
Ryan’s Grocery (S) Pte Ltd Ryan’s Grocery ソーセージ等

（2）主な食肉加工品製造業者
シンガポール国内の食肉加工品製造業者は、Ryan’s Grocery のようにヨーロッパスタイルの精

肉専門店であるブッチェリー（Butchery）を主たる事業とし、自社店舗での販売を中心としなが
ら一部商品を小売店向けに流通・販売している企業と、国内に比較的規模の大きな生産工場を有し、
スーパーマーケット等小売店舗向け商品の製造・流通・販売を主とする企業との二種類に分かれる。
小売店舗向け商品の製造・流通・販売を主とする企業のうち、特筆すべき 2 社の概要は下記の通り。

（2－1）Golden Bridge Foods Manufacturing（OTS Holding Limited）
シンガポール国内最大級の食肉加工品製造業者のひとつである Golden Bridge は臘腸と呼ばれ

る伝統的な中華ソーセージの製造を起点に 1993 年に設立された。その後、台湾ソーセージを皮切
りに 1999 年より冷蔵の食肉加工品製造にも参入し、2004 年には ”Kelly’s” のブランド名称でスラ
イスハムやソーセージといった洋式の食肉加工品を展開、さらに 2009 年にはハラル商品に特化し
た EL-DINA ブランドをスタートさせるなど、中華式・洋式・ハラルといった商品特性、冷蔵・冷凍・
常温といった温度帯問わず製造・販売を行っている。2021 年には Golden Bridge グループの持株
会社である OTS Holdings Limited がシンガポール証券取引所に上場を達成し、マレーシアやイ
ンドネシアにも製造拠点・販売拠点を開設するなどシンガポールを拠点にアジア各地へと拡大しつ
つある食肉加工品製造業者である。

Golden Bridge は 2020 年時点で約 150 名の従業員を擁し、シンガポール北部のセノコ工業団
地内にある自社工場（約 9,300 平米）にて年間約 2,500 トンの食肉加工品を生産している。2021
年 6 月期の年間売上高はシンガポール国内分が S$ 2,451 万（約 20.3 億円）となっており、その
約 4 分の 3 をスーパーマーケットや食料品店などの小売市場向け商品の販売が占める。
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（左）Golden Bridge は臘腸と呼ばれる伝統的な中華ソーセージの製造を起点としている
（右）Kelly’s ブランドのハム・ソーセージ類は国内のスーパーでも多数流通している

シンガポール北部セノコ工業団地にある Golden Bridge 自社工場
（出典：Golden Bridge ウェブサイト）

（2－2）Rudi’s Fine Food
Rudi’s Fine Food はドイツ出身のマイスター（職人）である Rudi Ahl 氏らが 1992 年に創業し、

主に伝統的なヨーロッパスタイルのハム・ソーセージといった食肉加工品の製造・販売を行っている。
特徴としては、Cold Storage など現地のスーパーマーケットで流通している小売市場向け食肉加
工品だけでなく、国際都市であるシンガポールに多数立地する高級ホテルチェーンや、本格的なド
イツ料理を提供するレストランなどへ業務用の食肉加工品を多数販売している点が挙げられる。

Rudi’s Fine Food の生産工場はシンガポール西部のジュロン工業地区内にあり、2020 年 6 月
期の年間売上高は S$ 1,430 万（約 11.9 億円）となっている。なお、2021 年 6 月には日本のプリ
マハム社が Rudi’s Fine Food の買収を発表している。

（左）Rudi’s Fine Food はヨーロッパの伝統的なレシピで製造していることがアピールポイント
（右）自社ウェブサイトでは、消費者向けのオンライン販売も行っている。
（出典：Rudi’s Fine Food ウェブサイト、Fair Price ウェブサイト）
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7. 現地で流通する伝統的な食肉加工品の種類
国民・永住者人口の 74.4% を中華系住民が占めているシンガポールでは、中国・華人の食文化

の影響を強く受けており、シンガポール独自で流通する伝統的な食肉加工品として特筆すべきもの
はない。中華系の食文化として現地で流通している食肉加工品については、食肉加工品輸出規則等
調査報告書香港編の第 3 章 6 節の「現地で流通する伝統的な食肉加工品の種類」を参照されたい。
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第4章　消費動向と食習慣

1. 消費動向
（1）家計支出動向
（1－1）概要

シンガポール統計局 (DOS) により 5 年毎に実施されている家計調査である「2017/18 年家計支
出調査 (Household Expenditure Survey (HES) 2017/18)」に基づき、シンガポールの家計にお
ける月間支出費目の構成、および食品に関する費目別の支出を分析した。

費目別では住居関連費 (Housing and rerated) が最も多く全体の 28.9% を占めており、次いで
外食費を含む食費 20.3%、交通費 13.2% と続き、上位 3 費目で全体の 6 割を占める。

直近 10 年間における過去 2 回の調査との比較では、住居関連費、健康 ( 医療 )、教育サービスが
2007/08 年調査比 40% 以上と大幅に上昇しているのに対し、食費や交通費の伸びは相対的に低く
なっている。（表 4 － 1）

表 4 － 1　家計支出の品目別推移（単位：S$）
調査年度 2017-18

構成比
2017-18 年対
07-08 年比費目 2007-08 2012-13 2017-18

住居関連費 ※ 1,169 1,734 1,706 28.9% 145.9%
食費 949 1,188 1,199 20.3% 126.3%
交通費 700 811 781 13.2% 111.6%
文化・レクリエーション 383 399 379 6.4% 99.0%
教育サービス 235 310 339 5.7% 144.3%
健康 218 261 323 5.5% 148.2%
コミュニケーション 210 217 240 4.1% 114.3%
被服費 143 156 123 2.1% 86.0%
宿泊サービス 33 40 70 1.2% 212.1%
その他 393 656 744 12.6% 189.3%
家計合計 ( 月間 ) 4,433 5,772 5,904 100.0% 133.2%

※帰属家賃を含む
出典：シンガポール統計局 ”Household Expenditure Survey 2017/2018”

（1－2）食品
食費のカテゴリー別内訳は、外食・テイクアウト食品が含まれる飲食サービスの支出額が S$ 

810（食費全体に占めるシェア 67.6%）と最も多く、家庭内で調理する食事以上に外食・テイクア
ウトを利用し食事する機会が多いことを示している。飲食店の形態別では、ホーカーセンター（シ
ンガポールやマレーシアでよく見られる、廉価な飲食店の屋台や店舗を集めた屋外複合施設）やフー
ドコートといった低価格かつカジュアルな形態での支出額が最も多く S$ 437、次いでやや価格帯
の高いレストランやカフェ・パブが S$ 296 となっており、この両形態で食費全体の 6 割を占める。

他方、家庭内消費と見なされる食品・非アルコール飲料は全体で S$ 389（シェア 32.4%）にと
どまり、うち非アルコール飲料を除いた食品に費やす額は S$ 361、食費に占めるシェア 30.1％、
家計支出全体に対するシェアは 6.1% となっている。（表 4 － 2）
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表 4 － 2　家計支出における食費の内訳金額（単位：S$）
費目 2017-18 年 構成比

食品・非アルコール飲料       389 32.4%
食品       361 30.1%
非アルコール飲料        22 1.8%
分類不能         6 0.5%
飲食サービス       810 67.6%
レストラン・カフェ・パブ       296 24.7%
ファストフード店        45 3.8%
ホーカーセンター
フードコート・コーヒーショップ
キャンティーン・キオスク・屋台

      437 36.5%

その他ケータリングサービス        11 0.9%
分類不能        21 1.8%
食費合計     1,199 100.0%

出典：シンガポール統計局 ”Household Expenditure Survey 2017/2018”

具体的な食品種類毎の支出額では、パン・穀物類が最も多く S$ 69.6、食品支出のシェア 19.3%
を占め、次いで肉類が S$ 60.3、16.7%、魚類・海産物が S$ 57.3、15.9% となっている。（表 4 － 3）

表 4 － 3　家計支出における食品の詳細品目別金額（単位：S$）
品目 品目 ( 英語名 ) 2017-18 年 構成比

パン・穀物類 Bread and Cereals 69.6 19.3%
肉類 Meat 60.3 16.7%
魚類・海産物 Fish and Seafood 57.3 15.9%
乳製品・卵 Milk, Cheese and Eggs 42.0 11.6%
油脂 Oils and Fats 7.7 2.1%
果物 Fruits 47.1 13.0%
野菜 Vegetables 49.5 13.7%
砂糖 / ジャム / 菓子類等 Sugar, Jam, Honey, Chocolate and Confectionery 13.3 3.7%
その他食品 Food Products n.e.c 14.2 3.9%
月間食品支出※合計 361.0 100.0%

※非アルコール飲料・飲食サービス除く
出典：シンガポール統計局 ”Household Expenditure Survey 2017/2018”

肉類に関するさらに小分類毎の支出では、豚肉が最も多く肉類冷蔵・冷凍併せて 35.5%、次いで
鶏肉を中心とした家禽類の肉で 30.9%、食肉加工品 18.6%、牛肉 9.8% と続く。

食肉加工品のうち、ベーコン・ハム・ソーセージは肉類全体の 4.8% である S$ 2.9 であり、食品
全体に占める割合は 0.8% となっている。（表 4 － 4）
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表 4 － 4　家計支出における肉類の種類別内訳金額（単位：S$）

品目 品目 ( 英語名 ) 2017-18 年 構成比
（肉類）

構成比
( 食品全体 )

豚肉 冷蔵 Chilled pork 19.5 32.3% 5.4%
豚肉 冷凍 Frozen pork 1.9 3.2% 0.5%
牛肉 冷蔵 Chilled beef 5.0 8.3% 1.4%
牛肉 冷凍 Frozen beef 0.9 1.5% 0.2%
羊肉 冷蔵 Chilled mutton 2.1 3.5% 0.6%
羊肉 冷凍 Frozen mutton 0.2 0.3% 0.1%
鶏肉 ( 家禽 ) 冷蔵 Chilled poultry 15.6 25.9% 4.3%
鶏肉 ( 家禽 ) 冷凍 Frozen poultry 3.0 5.0% 0.8%
その他冷蔵冷凍肉 Other chilled or frozen meat 0.1 0.2% 0.0%
ベーコン・ハム・ソーセージ Bacon, ham and sausages 2.9 4.8% 0.8%
その他食肉加工品 Other processed meat products 8.9 14.8% 2.5%
肉類小計 Meat 60.3 100.0% 16.7%

出典：シンガポール統計局 ”Household Expenditure Survey 2017/2018”

（2）食品消費動向
シンガポール食品庁 (Singapore Food Agency、SFA) の年間統計によると、シンガポール国

籍者や永住者、外国人を含むシンガポール住民一人当たりの年間消費量は肉類では鶏肉が最も多く
36kg、次いで豚肉 22kg、牛肉 4kg となっている。直近 10 年間の推移では、年による増減がある
ものの鶏肉、豚肉ともに微増傾向にある。

日本との比較では、豚肉については概ね同程度であるものの、鶏肉ではシンガポールが日本より
大幅に多く、牛肉は日本がシンガポールを上回る。肉以外では魚類・海産物で日本が、果物ではシ
ンガポールが各々多く、野菜についてはほぼ同量となっている。（表 4 － 5）

表 4 － 5　一人当たり年間食品消費量の推移（単位：キログラム）
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 ( 参考 ) 日本

鶏肉 Chicken 33 33 32 31 32 35 30 34 34 36 20
豚肉 Pork 19 20 17 16 19 20 20 22 20 22 21
牛肉 Beef 4 3 2 2 1 1 2 3 4 4 10
鴨肉 Duck 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 -
羊肉 Mutton 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 -
鶏卵 Hen eggs※ 18 18 19 19 19 20 21 21 22 23 20
海産物 Seafood 23 22 22 23 22 21 21 21 22 22 42
野菜 Vegetables 93 94 93 96 92 94 94 96 95 98 102
果物 Fruits 67 67 70 72 72 71 70 72 71 72 47

※鶏卵についてはシンガポールの統計では個数で表記されているため、1 個 60g として重量 (kg) に換算している
出典：シンガポール食品庁 "Yearly-food-statistics"、農林水産省「食料需給表 ( 令和二年度版 )」

より具体的な食品の摂取動向について、シンガポール健康促進局 (Health Promotion Board) の
2010 年版国民栄養調査によると、豚肉・牛肉・羊肉といった肉類の一日平均摂取量は 55.2g/ 日
であり、鶏肉・鴨肉等の家禽類では 56.9g/ 日となっている。男女別では肉類・家禽類とも男性が
女性より 2-3 割程度摂取量が多く、人種別では中華系がマレー系・インド系の約 2 倍、家禽類につ
いても中華系の摂取量がやや多い。ソーセージ・ハム等の食肉加工品のみに関する資料はないが、
食肉加工品に加えレバー等内臓類を加えた加工・保存肉類 (”Meat (preserved and cured) and 
dishes”) でも男女別・人種別の傾向は肉類全体と一致する。（表 4 － 6）
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表 4 － 6　肉類の成人の性別・人種別一日平均摂取量（単位：g/ 日）
肉類 ( 豚 / 牛 / 羊等 ) 家禽類 ( 鶏等 ) 肉類・家禽類計 肉類のうち加工 / 保存肉類

男性 64.3 64.1 128.4 10.7
女性 46.2 49.9 96.1 7.9
中華系 81.2 61.7 142.9 12.5
マレー系 42.8 57.6 100.4 7.9
インド系 31.3 49.4 80.7 6.2
全体 55.2 56.9 112.1 9.3

出典：シンガポール健康促進局（HPB）“National Nutrition Survey 2010”

年齢別の摂取動向としては、18-29 歳の若年層の摂取量が顕著に多く、年齢層が上がるに従って
減少、60-69 歳の摂取量は全体平均の 75%、18-29 歳の 60% に落ち込む。ハム・ベーコン・ソー
セージを含む加工・保存肉類ではよりこの傾向が顕著となり、全体平均の摂取量に対し 18-29 歳は
170% である一方、50-59 歳、60-69 歳では各々 52%、59％と摂取量の乖離が見られる。（表 4 － 7）

表 4 － 7　肉類の年代別一日平均摂取量（単位：g/ 日）
肉類 ( 豚 / 牛 / 羊等 ) 家禽類 ( 鶏等 ) 肉類・家禽類計 肉類のうち加工 / 保存肉類

18-29 歳 69.5 71.2 140.7 15.8
30-39 歳 56.5 62.5 119.0 10.5
40-49 歳 50.5 50.0 100.5 6.6
50-59 歳 48.2 48.9 97.1 4.8
60-69 歳 42.7 41.5 84.2 5.5
全体 55.2 56.9 112.1 9.3

出典：シンガポール健康促進局（HPB）“National Nutrition Survey 2010”

2. 食習慣
（1）シンガポール人の一般的な食習慣と健康
（1－1）シンガポール人の一般的な食習慣

シンガポール人の食習慣の特徴として、外食比率の高さ、特にホーカーセンターと呼ばれる屋台
形式の店舗が集まった廉価のフードコートでの食事回数の多さが挙げられる。



26

ホーカーセンターはシンガポール人の主たる食事の場となっている

シンガポール健康促進局（Health Promotion Board, HPB）が取りまとめた国民栄養調査
2010（National Nutrition Survey 2010）によると、成人住民の 45.1% がホーカーセンター・フー
ドコート等を週に 6 回以上利用しており、特に中華系でその値が高い。男女別では女性より男性、
エスニシティ別ではインド系・マレー系より中華系でホーカーセンター利用度が高く、年代別では
いずれの年代も週 6 回以上、または 2-3 回利用する層が多いが、老年層ではやや利用頻度が落ちる。

（表 4 － 8、表 4 － 9）

表 4 － 8　成人住民のホーカーセンター利用頻度（男女別・エスニシティ別）（単位：％）
全体 男性 女性 中華系 マレー系 インド系

週 1 回またはそれ未満 19.3 13.8 24.7 10.8 38.2 52.9
週に 2-3 回 35.6 32.8 38.4 34.6 43.1 32.2
週に 6 回またはそれ以上 45.1 53.4 36.9 54.6 18.7 14.9

出典：シンガポール健康促進局（HPB）“National Nutrition Survey 2010”

表 4 － 9　成人住民のホーカーセンター利用頻度（年代別）（単位：％）
　 全体 18-29 歳 30-39 歳 40-49 歳 50-59 歳 60-69 歳
週 1 回またはそれ未満 19.3 16.8 18.6 17.3 19.9 27.3
週に 2-3 回 35.6 46.9 34.1 35.0 22.6 43.4
週に 6 回またはそれ以上 45.1 36.3 47.3 47.7 57.5 29.4

出典：シンガポール健康促進局（HPB）“National Nutrition Survey 2010”

食事時間帯別では、朝食および夕食は家庭（もしくは家庭で調理・準備したものを自宅外で）摂
取するケースが多く、特に夕食では 65.5% となっている。一方で昼食はホーカーセンター等での
摂取が最も多く 49.9%、ほかに勤務先・就学先の食堂 (Canteen) が 17.5% となっている。レスト
ランやカフェなどは昼食、夕食で一定の利用はあるものの、基本的に 10% のサービス料が発生し、
ホーカーセンターやファストフード店に比べて割高であることなどから主たる喫食場所にはなって
いない。（表 4 － 10）
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表 4 － 10　成人住民の主たる喫食場所（食事時間帯別）（単位：％）
朝食 昼食 夕食

家庭、家庭で準備 ( 弁当等 ) 55.6 24.8 65.5
レストラン・コーヒーハウス 0.2 3.0 2.2
勤務先・就学先の食堂 8.4 17.5 1.7
ホーカーセンター・フードコート等 20.5 49.9 28.3
ファストフード店・その他 1.2 0.2 0.6
食べない 14.1 4.5 1.7

出典：シンガポール健康促進局（HPB）“National Nutrition Survey 2010”

中華系が多数を占めながらも、多民族国家であるシンガポールでは、エスニシティ毎に摂取する
食品・料理にも特徴が見られる。比較的宗教的な食物に関する制限が薄い中華系では豚肉・牛肉含
め広く肉類を摂取する一方で中華ベジタリアンも一定数いるほか、ムスリムの多いマレー系では豚
肉を摂取しない、インド系ではベジタリアンが多いといった特徴がある。レストランではシンガポー
ルの主要エスニシティである中華・マレー・インドの各料理やそれらがミックスしたニョニャ料理・
シンガポール料理を扱う店舗はもちろん、日本食や西洋料理、その他各国料理まで幅広いジャンル
の店が存在するほか、ホーカーセンターであってもチキンライス、ラクサ、炒飯、点心といった中
華系の料理のみならず、マレー系、インド系、その他の国々の料理を提供する店舗 ( 屋台 ) も多く
存在する。

（1－2）日本食に関するイメージ
予てより日本料理は地場の料理と比較すると高いという意識を持たれていたが、2010 年代以降

廉価な日本食レストランが数多くオープンしたこと、シンガポール国民の日本への渡航者数増加に
より本格的な日本食の接触機会が拡大していたこと、日系ディスカウントストアの進出により日本
食材の価格低下・購買機会拡大が見られたことにより日本料理・日本食の浸透も加速してきている。

（1－3）健康問題
外食比率が高く、特に廉価なホーカーセンターでの食事が多いシンガポールの食習慣は、エスニ

シティ毎に異なる栄養摂取上の課題を生じさせている。シンガポール健康促進局（HPB）による国
民栄養調査 2010（National Nutrition Survey 2010）では、中華系ではマレー系やインド系と
比較して味見をせずに塩分やソースを使用する割合がやや高く、塩分摂取量の多い濃い味付けが好
まれることを指摘されている。また、家庭では料理を全くしないという人の割合がマレー系 1.6%、
インド系 1.7% に対し中華系は 9.7% となっており、他のエスニシティに比べて大幅に高い。マレー
系は野菜・果物の摂取量の少なさ、ファストフードや揚げ物摂取回数の多さが、インド系では飲料
での砂糖・甘味料摂取の多さが指摘されており、マレー系・インド系住民は中華系よりも糖尿病の
有病率が高い。

このような健康上・栄養摂取上の課題解決に向けてシンガポール健康促進局（HPB）ではバラン
スよく健康的な食生活を送るよう広く大衆に向けての啓発活動に加え、児童・生徒向けの啓発活動
も行っている。食生活・健康に関する意識は高まりつつあり、2018 年実施の国民栄養調査 (National 
Nutrition Survey 2018, 現時点で詳細な資料公開は行われていない ) では、一日平均摂取カロリー
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が 2010 年調査の 2,600kcal より 5% 少ない 2,470kcal となっており、全粒米・全粒穀物、野菜や
果物の摂取量増加といったトレンドも指摘されている。

（2）その他
（2－1）食品包装上の健康的な選択シンボル表示

シンガポールでは政府による国民の健康確保、および消費者の健康に対する関心の高まりを受け
て、健康促進局 (HPB) が「Healthier Choice Symbol, HCS（健康的な選択シンボル）」プログラ
ムを実施している。これは健康促進局が定めた栄養基準を満たした食品製品が包装に使用できるシ
ンボルマークであり、2001 年の認定開始以来、無糖、減塩、飽和脂肪の少なさ、カルシウムの多
さなど分野毎の基準を満たす約 4,000 の製品が既に認定を受けている。（図 4 － 1）

消費者の HCS に対する認知、HCS 商品の選好度合いは高く、HCS 製品の市場シェアは 2016
年の 18％から 2020 年には 28％に増加している。食肉加工品についてもチキンソーセージなどで
HCS 基準を満たし認定を受けている商品がある。（図 4 － 2）

図 4 － 1　健康的な選択を促す HCS マーク

出典：シンガポール健康促進局（HPB）ウェブサイト 

図 4 － 2　HCS マークが包装に記された食肉加工品の例（CP 社チキンウインナー）

出典：シンガポール健康促進局（HPB）ウェブサイト
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3. 外食での食肉加工品動向
シンガポール国内の各種飲食店において、業態・店舗ごとの食肉加工品を使ったメニューの提供

状況や、価格・客層等をまとめた。

（1）ベーカリーチェーンBreadtalkおよびトーストカフェチェーンToastbox
Breadtalk はシンガポール国内に 42 店舗を展開し、中国本土・香港・マレーシア・タイなど中華圏・

東南アジア各国に展開しているシンガポール地場のベーカリーチェーンである。シンガポール国内
では、都心部・郊外部問わず主にショッピングモール内に店舗を構え、食パン・惣菜パン・菓子パン・
ケーキとコーヒー等ドリンクメニューを提供している。朝 7 時台から 22 時頃まで営業している店
舗もあり、朝食・昼食用にパンを買っていき自宅やオフィス等で購入した商品を食べる顧客も多い。

ハム・ソーセージ類は惣菜パンメニューの複数に使用されている。定番商品の Sausage 
Standard（香肠面包） Cheese Sausage（芝士香肠）や、Ham and Cheese はいずれも S$ 2（約
170 円）前後で販売されており、パン 2 個とコーヒー・紅茶を組み合わせた S$ 5（約 420 円）のセッ
トに見られるように、気軽な朝食・ランチに供されている。価格帯は他の惣菜パン・菓子パン類と
同様で、特別感は無く普段使いの商品となっている。

Breadtalk が運営するトーストや麺類、シンガポール・マレーシアスタイルのトーストや麺類・
炒飯などを提供する Toastbox では軽食メニューのサンドウィッチにハムが使用されている。シン
プルなハム＆チーズサンドウィッチは S$ 3.7（約 310 円）と気軽に購入できる価格となっており、
現地でのハムの位置づけを象徴するものとなっている。

Breadtalk のメニューにはソーセージやハムを使用した商品も並ぶ

Toastbox では朝食や軽食としてハムを使用したサンドイッチが扱われている
（出典：Deliveroo ウェブサイト）

（2）カフェチェーン：PS. Café 
PS. Café は 1999 年創業、現在シンガポール国内に 11 店舗を構え、上海など海外進出も行って

いる地場のカフェレストランチェーンである。価格帯は客単価 S$ 20-40（1,700-3,400 円）程度、
パスタ・ピザ類が一品 S$ 23-30（約 1,900-2,500 円）で提供とやや高く、都心部を中心にモール・
路面店双方の形式で出店しハイセンスでリラックスできる空間・メニューを提供している。営業時
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間は朝からの店舗もあるが、基本的には午前 11 時前後から夜 22 時頃までであり、ブランチ・ラ
ンチ帯、午後のティータイム、ディナー帯の使用が可能である。

食肉加工品は主力商品の All Day Bunwich という小型のバンズで具材を挟んだサンドウィッチ
にハム・ベーコン・ソーセージが使用されている。価格帯はベーコンと目玉焼きのシンプルな具材
で S$ 11.5（約 950 円）、ベーコン・目玉焼きに加えポークソーセージやオニオンを加えたもので
は S$ 16.8（約 1,400 円）と高めではあるが、食肉加工品自体に付加価値を持たせるようなメニュー

（産地やブランドの強調等）にはなっていない。食肉加工品が使用されている Bunwich は終日提供
メニューではあるが、商品のボリュームは大きくなく、ブランチやランチ、ティータイムでの喫食
が中心であると考えられる。

ベーコンやソーセージが使用されている All Day Bunwich（出典：PS. Café ウェブサイト）

（3）カジュアルグリル料理チェーン：Eighteen Chefs
Eighteen Chefs は 2007 年創業、現在シンガポール国内に 10 店舗を展開するグリル・パスタ・

バーガー料理レストランチェーンである。都心部・郊外問わず各地のショッピングモール内に出店
しており、営業時間は午前 11 時頃から 21 時頃までと主にランチ・ディナー帯に利用されている。
価格帯はファストフードよりはやや高く、一般的なレストランよりはやや低めに設定されており客
単価は S$ 15-25 程度（約 1,250-2,100 円）と学生や若年層でも気軽に使えるレストランになって
いる。

食肉加工品についてはチキンソーセージがメニューに頻出である。グリルメニューではビーフス
テーキとブラックペッパーチキンソーセージや、チキンステーキとチキンソーセージの組み合わせ
で提供されている。シンガポールには宗教上の理由により牛肉・豚肉を好まない・摂取しない人が
一定数存在する中で、チキンソーセージがその代替商品の一つとして存在していると考えられる。
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ソーセージなどのグリル料理が比較的手頃な価格で供される（出典：Eighteen Chefs ウェブサイト）

（4）本格的ドイツ料理レストラン：Brotzeit
Brotzeit はシンガポール内に 4 店舗、他に中国本土、香港、フィリピン、オーストラリアでも展

開するドイツ料理・ビアレストランチェーンである。いずれも都心部や周縁部のややハイエンドな
ショッピングモール内に出店している。

メニュー構成はランチタイムのプレートが S$ 18-20 程度（約 1,500-1,650 円）、カレーヴルスト
やホットドッグなど軽食が S$ 15 ～ 18（約 1,250 ～ 1,500 円）となっており、香港にある同店舗
のランチメニューとほぼ同等である。ディナータイムでは本格的なドイツ料理ならではのソーセージ
そのものに焦点を当てたようなメニューも多くあり、各種ソーセージ盛り合わせのソーセージプラッ
ターが S$ 39（約 3,200 円）、ニュルンベルクソーセージ S$ 20（約 1,700 円）、おつまみメニューの
ドライソーセージが S$ 8 ～ 10（約 670 ～ 830 円）と、高級とまではいかないものの、専門レスト
ランだけあってやや高めの価格帯となっている。なお、香港にある同店舗ではポークソーセージのみ
提供しているが、シンガポールではチキンソーセージのメニューがある点も差異として挙げられる。

ランチメニューの例

ソーセージそのものをフィーチャーしたメニューはドイツ料理店ならでは
（出典：Brotzeit ウェブサイト）



32

（5）日本風居酒屋レストラン：Morinaga Izakaya 
シンガポール国内には 3 万人を超える日本人が居住し、またシンガポール人の日本食に対する興

味・関心も高まっていることから、日系・地場系問わず多くの日本食レストランが存在する。大部
分の日本食レストランでは寿司、ラーメン、うどんやその他の和食メニューを提供しており、食肉
加工品を使用・提供している店舗は必ずしも多くは無いが、居酒屋形式の店舗ではおつまみの一つ
としてソーセージを使用しているケースもある。

Morinaga Izakaya はシンガポール屈指のショッピングストリートであるオーチャードにある日
系居酒屋（寿司店も併設）であり、客層は現地在住の日本人だけでなく、日本食や日本酒など日本
の酒類に興味を持つシンガポール人も多い。食肉加工品はポークソーセージの盛り合わせ (5 本 ) を
S$ 9（約747円）で提供している。ソーセージはタイ産のものを使用しているが、日本風の粗挽きソー
セージであり、ビールや日本酒など酒類のつまみとして人気である。

粗挽きソーセージを使用した、Morinaga Izakaya のソーセージ盛り合わせ

（6）ホーカーセンター
シンガポール人の日常的な食事の場となっているホーカーセンター（個人経営を中心とした小規

模な屋台が並ぶ公営フードコート）でも、食肉加工品は消費されている。朝食スタンドのサンドイッ
チの具としてハムやソーセージが使われているほか、ランチ・ディナー帯ではチキンチョップ・ポー
クチョップ等のプレートメニューを出す Western Foods の店（ファストフード店に近い）でもソー
セージを使ったメニューが存在する。価格帯はレストラン・カフェと比較すると安く、ソーセージ
とサイドディッシュ 2 品で S$ 6.5（約 540 円）、他のメニューにソーセージを追加する場合 S$ 3（約
250 円）となっている。ホーカーセンターは中華系のみならず、宗教上の理由で肉食に制限のある
マレー系やインド系などの市民も利用することから、ポークソーセージかチキンソーセージを選択
できるようにしている店があることも特徴のひとつである。
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（左）ホーカーセンターの屋台でのメニュー例（Nifty Grill Western Food）
（右）西洋風に目玉焼きやフライドポテト等とともに供される（出典：Openrice ウェブサイト）

（7）その他
食肉加工品については本格的なもの、ローカライズされたもの含め上記の通り西洋料理の範疇で

提供されるものが多いが、中には中華料理・韓国料理において供されているケースもある。
麻辣香鍋（Mala Hot Pot）は中国起源でシンガポールやマレーシアでも食べられている汁なし

のスパイシーな鍋であるが、豚肉・牛肉、野菜、シーフード等に交じって具材の一つとしてソーセー
ジ（台湾ソーセージや、臘腸と呼ばれる中華ソーセージ）が使われており、S$ 3（約 250 円）と
手ごろな価格となっている。

（8）外食店舗での食肉加工品動向　まとめ
廉価なホーカーセンターやベーカリーから本格的な料理店に至るまで、ハム・ベーコン・ソーセー

ジといった食肉加工品はシンガポールの食生活に根付いていることは確認できる一方で、多民族国
家であり宗教上の理由で豚肉およびその加工品を摂取しない消費者も多いことから、特にエスニシ
ティ（民族系列）によらず広く消費者が来店するような店舗についてはチキンソーセージを使用し
たり、ポークかチキンかを選択できるようにしたりといった工夫・特徴が見られる。香港同様に食
肉加工品そのものの産地や種類による差別化はドイツ料理専門店を除いて見られず、日常的かつ廉
価な肉類の摂取手段の一つとして食肉加工品が選択されていると見受けられる。（表 4 － 11）
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表 4 － 11　食肉加工品を使用したメニュー例と価格一覧

番号 店舗名 提供時間帯 メニュー名 ( 日本語 ) 使用食肉加工品 価格
(S$)

価格
(円換算)

1 Breadtalk 終日 ソーセージロール（パン） ソーセージ
(チキン) 2.0 166

2 Breadtalk 終日 ハム＆チーズ ハム 1.9 158
3 ToastBox 終日 ハムチーズサンドウィッチ ハム 3.7 307

4 PS.Café 終日 卵とベーコンのバンウィッチ
（バンズ使用サンド） ベーコン 11.5 955

5 PS.Café 終日 グランドスラムバンウィッチ
（バンズ使用サンド）

ベーコン・ソー
セージ(ポーク) 16.8 1,394

6 PS.Café 終日 PS. スパゲティボロネーゼ ベーコン 24.5 2,034

7 EighteenChefs 昼食・夕食
サーロインステーキとブラッ
クペッパーチキンソーセージ
セット

ソーセージ
(チキン) 18.8 1,560

8 EighteenChefs 昼食・夕食 チキンステーキとソーセージ ソーセージ
(チキン) 12.8 1,062

9 Brotzeit 昼食
ケーゼクライナー
(KÄsekrainer)
( ポークチーズソーセージ )

ソーセージ 18.0 1,494

10 Brotzeit 昼食 スパイシーチキンソーセージ
ホットドック

ソーセージ
(チキン) 15.0 1,245

11 Brotzeit 昼食・夕食 ソーセージプラッター
（4 種盛り合わせ） ソーセージ 39.0 3,237

12 Brotzeit 昼食・夕食 ニュルンベルクグリルポーク
ソーセージ ソーセージ 20.0 1,660

13 Brotzeit 昼食・夕食 スモークチキンチーズソー
セージ

ソーセージ
(チキン) 22.0 1,826

14 MorinagaIzakaya 夕食 粗挽きソーセージ盛り合わせ
（5 本） ソーセージ 9.0 747

15 NiftyGrillWesternFood 昼食・夕食 ソーセージコンボ ソーセージ 6.5 540

16 NiftyGrillWesternFood 昼食・夕食 ソーセージトッピング
（ポークまたはチキン） ソーセージ 3.0 249

17 日日紅麻辣香鍋 終日 台湾ソーセージ ソーセージ 3.0 249

18 日日紅麻辣香鍋 終日 中華ソーセージ
（干しソーセージ） ソーセージ 3.0 249
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第5章　食肉加工品の小売販売動向調査

1. 小売販売動向
本章ではシンガポール内にある百貨店、スーパーマーケット、EC ストア等における、実際の店

頭での食肉加工品販売状況を調査のうえ、まとめた。調査対象は実態店舗 7 店舗、オンラインショッ
プ 2 店舗、取扱商品数は合計 655 品であった。（表 5 － 1）

なお、店舗によっては専門テナントやコーナーとして食肉加工品の量り売りを行っているケース
もあったが、今回の調査ではパックされた商品のみを対象とした。

表 5 － 1　小売販売動向調査対象店舗と取扱商品数
店名 所在地 業態 取扱商品数 陳列温度帯

1 明治屋 Great World 日系高級スーパー 62 冷蔵・冷凍
2 Don Don Donki Somer Set 日系ディスカウントスーパー 23 冷蔵・冷凍
3 Cold Storage Gold Fresh Orchard 地場系スーパー（高級業態） 79 冷蔵
4 Fairprice Finest Tanjong Pagar 地場系スーパー（高級業態） 98 冷蔵・冷凍
5 Sheng Siong Jalan Besar 地場系大衆スーパー 66 冷蔵・冷凍
6 Eccellente by HAO Mart Juron East 地場系大衆スーパー 62 冷蔵・冷凍
7 Marks&Spencer Orchard 外資系スーパー 17 冷蔵
8 Redmart (Online) 地場系総合食品 EC サイト 236 冷蔵・冷凍
9 Zairyo (Online) 地場系日本食材専門 EC サイト 12 冷蔵・冷凍

（1）品目別実態（ソーセージ・ハム・生ハム・ベーコン・サラミ・チャーシュー・その他）
調査対象 9 店舗での取扱商品を品目別に分類すると、ソーセージが最も多く延べ 312 品、次い

でハム延べ 184 品（生ハム 56 品を含む）、ベーコン延べ 78 品、サラミ延べ 23 品、チャーシュー
延べ 12 品であった。（表 5 － 2、表 5 － 3）

この他、ハム・ソーセージ類と同じ棚に陳列されている食肉加工品としては中華式のミートボー
ル（ポークが主流だがビーフ、チキンもある）やサラダチキンなどが存在する。

表 5 － 2　品目別取扱商品数（調査対象 9 店舗合計）

延べ商品数
延べ数
構成比

100g あたり
平均価格 (S$)

100g あたり
平均価格 ( 円 )

ソーセージ 312 47.6% 2.49 206.7
ハム 128 19.5% 3.15 261.45
生ハム 56 8.5% 23.10 1,917.30
ベーコン 79 12.1% 2.85 236.55
サラミ 22 3.4% 5.28 438.24
チャーシュー 12 1.8% 4.89 405.87
その他 46 7.0% 1.37 113.71
合計 655 100.0% 4.56 378.48
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表 5 － 3　店舗別 商品種類別取扱商品数

店名 ソーセージ ハム 生ハム ベーコン サラミ チャー
シュー その他 合計

実
店
舗

明治屋 32 11 13 5 0 1 0 62
Don Don Donki 8 4 1 5 0 2 3 23
Cold Storage Gold Fresh 39 23 7 10 0 0 0 79
Fairprice Finest 44 18 5 11 2 1 17 98
Sheng Siong 25 15 2 10 1 2 11 66
Eccellente by HAO Mart 23 15 4 11 0 2 8 63
Marks&Spencer 1 0 12 4 0 0 0 17

E
C

Redmart 134 39 12 22 19 3 6 235
Zairyo 6 3 0 1 0 1 1 12

商品数（延べ数） 312 128 56 79 22 12 46 655
商品数（重複除く） 227 100 45 56 20 9 31 488

商品に表示された生産国別では、シンガポールが最も多く全体の半数以上を占める延べ 334 商品、
次いでアメリカが延べ 65 商品、タイが延べ 54 商品、オーストラリア 39 商品、スペイン 36 商品、
ドイツ 29 商品等となっている。日本産の商品はソーセージの 2 品のみであった。なお、生産国に
ついてはあくまで商品に記載されたものであるため、シンガポール産とされているものであっても
原材料肉は基本的に他国産であり、またシンガポール国内で調製は行わず、カッティング・パッケー
ジングのみシンガポール内で行っている商品も存在する。（表 5 － 4）

表 5 － 4　生産国別 商品種類別取扱商品数

国名 ソーセージ 生ハム ハム ベーコン サラミ チャー
シュー その他 合計

シンガポール 151 1 103 21 11 11 36 334
アメリカ 46 - 10 9 - - - 65
タイ 35 - 8 4 - - 7 54
オーストラリア 22 1 7 3 6 - - 39
スペイン - 34 - - 2 - - 36
ドイツ 29 - - - - - - 29
イタリア 1 20 - - 1 - - 22
デンマーク 3 - - 19 - - - 22
オランダ - - - 16 1 - - 17
イギリス 8 - - 6 - - 1 15
フランス 4 1 - - 1 - - 6
マレーシア 4 - - - - - - 4
南アフリカ 3 - - - - - - 3
台湾 1 - - - - 1 1 3
ブラジル 3 - - - - - - 3
日本 2 - - - - - - 2
その他 - - - 1 - - - 1
商品数（延べ数） 312 57 128 79 22 12 45 655
商品数（重複除く） 227 46 100 56 20 9 30 488
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（1－1）ソーセージ　延べ　312商品（重複除き227商品）
ソーセージは今回調査した 9 店舗で最も取扱商品数が多く、延べ数で全体の 47.6％、実数で

46.5％を占めた。生産国別ではシンガポール国内産が最も多く延べ 151 品、次いでアメリカ産 46
品、タイ産 35 品、ドイツ産 29 品、オーストラリア産 22 品となっており、上位 5 か国の商品が全
体の 90.7% を占める。アメリカ産の Johnsonville、ドイツ産の Willims、といった海外ブランド
の商品が複数の小売店舗で見られる一方で、ポーク・チキン・ビーフ問わず地場のシンガポール産
の商品が占める割合が高かった。（表 5 － 5）

表 5 － 5　ソーセージの生産国別取扱数

生産国 延べ商品数 実商品数 延べ構成比 100g あたり
平均価格 (S$) 主要ブランド ( カッコ内は延べ商品数 )

シンガポール 151 123 48.4% 2.16 Kelly's/GoldenBridge(16),Sadia(14),
Rudi'sFineFood(13),SK900(12),Sidecar(11)

アメリカ 46 26 14.7% 2.90 Johnsonville(29),NIMANRANCH(6),
ValleyChef(3)

タイ 35 22 11.2% 2.92 プリマハム ( タイ )(15),Tatsumoto/Tay(11),
伊藤ハムベタグロ (8)

ドイツ 29 13 9.3% 2.86 Willms(27)
オーストラリア 22 20 7.1% 3.25 Ryan'sGrocery(17),DON(5)
イギリス 8 8 2.6% 2.69 Sasha'sFineFoods(7)
フランス 4 2 1.3% 0.70 Doux(4)
マレーシア 4 3 1.3% 1.99 Johnsonville( チキンのみ )(2),CP(2)
デンマーク 3 2 1.0% 0.65 Farmland(2)
南アフリカ 3 3 1.0% 2.26 FRY'S(3)
ブラジル 3 2 1.0% 0.55 Sadia(2)
日本 2 1 0.6% 6.04 日本ハム (2)
イタリア 1 1 0.3% 1.65
台湾 1 1 0.3% 2.98
合計 312 227 100.0% 2.49

シンガポールは中華系が圧倒的多数を占めるとはいえ、イスラム教徒が多いマレー系やヒンズー
教徒が多いインド系の国民がいる多民族国家であり、その他にも広く世界各地出身の外国人も多数
居住していることを背景に、チキンやビーフといったポーク以外の肉を使用したソーセージが多数
販売されている点が特徴として挙げられる。延べ 312 商品のうち、ポークソーセージは全体の 3
分の 2 弱の 202 商品である一方、チキンソーセージが 83 商品と 4 分の 1 強を占める。また、動
物肉を使用せず食感や風味を動物肉同様のものとした、ベジタリアンやヴィーガン向けのソーセー
ジも商品数は限られるものの一部で販売されている。（表 5 － 6）
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表 5 － 6　ソーセージの肉種類別取扱数

肉種類 延べ商品数 実商品数 延べ構成比
100g あたり
平均価格 (S$)

ポーク 202 140 64.7% 2.73

チキン 83 63 26.6% 1.77

ビーフ 14 13 4.5% 3.01

ベジタリアン
・ヴィーガン

5 5 1.6% 2.70

ビーフ & チキン 4 2 1.3% 2.22

ラム 4 4 1.3% 3.25

合計 312 227 100.0% 2.49

陳列温度帯別（EC サイトの場合は配送時の温度帯別）では、冷蔵が延べ 231 品、冷凍が 81 品
であり、冷蔵品が多いといえるが、同一商品であっても冷凍で輸送・保管され、店頭でも冷凍で販
売されているもの、シンガポール国内倉庫や各小売店にて解凍のうえ店頭では冷蔵で販売されてい
るもの、そもそもの製造時から冷蔵のものがあるため、陳列温度帯が製造・輸送の温度帯と必ずし
も一致するものではない。

形状別では、ウインナーソーセージやカクテルソーセージ、ミニやリトルといった名称が付いた
一口大や細めタイプの商品が全体の 23.4% にあたる延べ 73 品あるものの、大勢はフランクフルト
ソーセージなどの太めかつ長めのソーセージである。

ブランド別では、アメリカのJohnsonvilleが最も多く、アメリカ生産のポークソーセージとマレー
シア製造のチキンソーセージあわせて延べ 31 商品であった。次いでドイツの Willms、シンガポー
ル地場のブッチェリー（精肉店）の Ryan’s Grocery が各々延べ 27 商品、シンガポールの大手食
肉加工品企業 Golden Bride（「Kelly’s」名を含む）とブラジル起源だがシンガポール現地生産品
が主力の Sadia が各々延べ 16 商品などとなっている。（表 5 － 7）
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表 5 － 7　ソーセージのブランド別取扱数

生産国 ブランド名 延べ
商品数 実商品数 構成比

(延べ数) ポーク チキン ビーフ他 備考

アメリカ Johnsonville 31 13 9.9% 〇 〇 - チキンの商品はマレー
シア生産

ドイツ Willms 27 11 8.7% 〇 - -

シンガポール Ryan'sGrocery 27 27 8.7% 〇 〇 〇 一部商品はオーストラ
リア生産

シンガポール Kelly's
/GoldenBridge 16 9 5.1% 〇 〇 -

シンガポール
（ブラジル） Sadia 16 9 5.1% - 〇 〇 ブラジル起源のブランド

一部商品はブラジル生産

タイ ( 日本 ) プリマハム ( タイ ) 15 8 4.8% 〇 - - 日本ブランドだが、 
タイで生産

シンガポール Rudi'sFineFood 13 13 4.2% 〇 〇 〇
シンガポール SK900 12 8 3.8% 〇 - 〇

タイ Tatsumoto/Tay 11 8 3.5% 〇 〇 -
"JapaneseSausage"
を名乗るが、シンガポー
ル企業によるタイ生産。

シンガポール Sidecar 11 11 3.5% 〇 〇 -
シンガポール Ballgus 10 8 3.2% - 〇 〇
シンガポール Gourmet 9 5 2.9% 〇 〇 〇
シンガポール PanPacific 8 5 2.6% 〇 〇 -

タイ ( 日本 ) 伊藤ハムベタグロ 8 5 2.6% 〇 - - 日本ブランドだが、タイ
で生産（現地企業と合弁）

風味（フレーバー）別では、チーズ味が全体の 17.3% にあたる延べ 54 商品あるほか、ガーリッ
ク、スパイシー、スモークといった味の商品も一定数存在する。（表 5 － 8）

表 5 － 8　ソーセージの風味別取扱数
風味 延べ商品数 実商品数 構成比 ( 延べ ) 備考

プレーン 158 123 50.6%
チーズ 54 34 17.3%
ガーリック 21 12 6.7% クラカウアーソーセージを含む
スパイシー 20 13 6.4% チリ・ホットペッパー味を含む
スモーク 14 7 4.5%
ハニー / メープル 4 4 1.3%
ペッパー 4 4 1.3% ブラックペッパー味を含む
その他 21 17 6.7% ハーブ・トリュフ・アップル等

チョリソー 12 9 3.8%
台湾ソーセージ 4 4 1.3%

風味とは異なるが、使用する肉や食感を表すフレーズとして、商品名に「Arabiki」や「あらびき」
と記載されたものが延べ 22 商品あった。これらのうち 16 商品は日本産や日本メーカーのタイ生
産品であるが、非日系メーカーがアメリカやタイ、シンガポール国内で生産したものも 6 品存在す
る。「あらびきソーセージ」の特徴や概念がどこまで正しくシンガポール国内の消費者に理解され
ているかは不明であるが、「Arabiki」という表現自体はシンガポールでも消費者に訴求しうる要素
になっていると推察される。
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日本産 ( 左 ) だけでなく、アメリカ産 ( 中 ) やタイ産 ( 右 ) でも「あらびき /Arabiki」が謳われている

100g あたりの価格では、全 312 商品の平均が S$ 2.49（約 207 円）となっており、調査対象と
した店舗選定による偏りは考えられるものの、日本の平均価格 179 円（S$ 2.16 相当）（2021 年
10 月に総務省統計局が実施した小売物価統計調査による、全国のスーパーで販売されているソー
セージ 100g の平均価格）と比較すると 15% 程度高めの実売価格となっている。なお、ポークソー
セージ延べ 202 商品に絞った 100g あたりの価格は S$ 2.73（約 227 円）、チキン（延べ 83 商品）
では S$ 1.77（約 147 円）、ビーフやラムといったその他の商品（延べ 27 商品）は S$ 2.87（約
238 円）であった。

100g あたり S$ 1.5 未満を超低価格帯、S$ 1.5 以上 2.0 未満を低価格帯、S$ 2.0 以上 2.5 未満
を中価格帯、S$ 2.5 以上 3.0 未満を高価格帯、S$ 3.0 以上を超高価格帯とし、使用する肉の種類
別に分析すると、ポークソーセージでは S$ 2.5 以上の高価格・超高価格帯の商品が 63.9% を占
める 129 商品であったのに対し、チキンソーセージでは S$ 2.0 以下の超低価格・低価格の商品が
71.1% を占める 59 商品と、肉種類別に価格差が存在する一方で、チキンソーセージであっても平
均価格が高い商品も一定数存在し、必ずしも使用する肉の種類だけで価格が決まっているとは言い
切れない。（表 5 － 9）

表 5 － 9　ソーセージの 100g あたり価格帯別取扱数

100g あたり販売価格 （参考：円換算） 延べ
商品数 構成比 ポーク チキン ビーフ・

ラム・他
超低価格帯 S$1.5 未満 125 円未満 47 15.1% 11 35 1
低価格帯 S$1.5 以上 2.0 未満 125 円以上 166 円未満 57 18.3% 27 24 6
中価格帯 S$2.0 以上 2.5 未満 166 円以上 208 円未満 51 16.3% 35 10 6
高価格帯 S$2.5 以上 3.0 未満 208 円以上 249 円未満 79 25.3% 70 8 1
超高価格帯 S$3.0 以上 249 円以上 78 25.0% 59 6 13

生産国別に価格帯および平均価格を分析すると、地場のシンガポール産は超高価格帯がやや少な
いものの、価格の高低問わず幅広い価格帯で商品が販売されており、延べ 151 商品の平均価格は
S$ 2.16（約 179 円）となっている。アメリカ・タイ（日本メーカーのタイ製造品が大半を占める）・
ドイツ・オーストラリアの各国産については中価格帯から超高価格帯にかけて分布し、オーストラ
リア産が平均 S$ 3.25（約 270 円）とやや高い一方でアメリカ・タイ・ドイツ産は S$ 2.9（約 240 円）
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前後が 100 ｇあたりの平均価格となっている。その他の産地は平均が S$ 1.75（約 145 円）と著
しく低いが、フランス・デンマーク・ブラジル・マレーシア産のチキンソーセージが平均価格を押
し下げていることによる。

日本産は S$ 6.0（約 498 円）と飛びぬけて 100g あたりの価格が高いが、これは日本ハムのシャ
ウエッセン（1 袋 135g）が明治屋・Don Don Donki という日系の店舗で販売されている延べ 2
商品のみの数値であることに留意されたい。（表 5 － 10）

表 5 － 10　生産国別 ソーセージの 100g あたり価格帯別取扱数と平均価格
100g あたり

販売価格 （参考：円換算） シンガ
ポール アメリカ タイ ドイツ オースト

ラリア
欧州

その他 その他 日本

超低価格帯 S$1.5 未満 125 円未満 32 3 - - - 7 5 -
低価格帯 S$1.5 以上 2.0 未満 125 円以上 166 円未満 45 1 - 10 - 1 - -
中価格帯 S$2.0 以上 2.5 未満 166 円以上 208 円未満 26 3 12 5 1 1 3 -
高価格帯 S$2.5 以上 3.0 未満 208 円以上 249 円未満 32 24 6 2 5 7 3 -
超高価格帯 S$3.0 以上 249 円以上 16 15 17 12 16 - - 2

（生産国別・1 商品あたり ) 平均 100g あたり価格（S$) 2.16 2.90 2.92 2.86 3.25 1.75 1.76 6.04

【ソーセージのブランド・メーカー別動向と特徴】
Johnsonville（アメリカ）は日本産・日系商品に特化した Don Don Donki と Zairyo、ヨー

ロッパ産商品に特化した Marks & Spencer を除く 6 店舗にて延べ 31 品と最も取扱店舗数・延べ
商品数が多いブランドであった。店舗間での重複を除いた実商品数は 13 品あり、チーズ・スパイ
シー・ガーリック・スモークといった風味のバラエティに加え、内容量・一本あたりのサイズが少
ない商品や、チキンソーセージも 2 品展開するなど多様性に富んだラインナップとなっている。日
系高級スーパーの明治屋や、地場のスーパーマーケットであるがややプレミアム路線の品揃えと
なっている Cold Storage Gold Fresh や Fair Price Finest では 4 ～ 6 種類の商品が冷蔵ケースに
並び、視覚的にも Johnsonville の選択肢の多さを消費者に訴えていた。スーパーマーケット店頭
に並ぶ主力サイズの内容量は 360g と多いが、パッケージにジッパーがついており、一度に全量を
使い切らない場合でも保管が容易となっている。なお、EC サイトの Redmart で販売されている
Johnsonville のチキンソーセージはアメリカではなくマレーシアで生産されているものである。延
べ 31 商品の 100g あたり平均価格は S$ 2.70（約 224 円）であり、ソーセージ全体ではやや高価
格の部類ではあるものの、ポークソーセージのみに絞った平均価格とほぼ同等であり、価格面でも
買いやすい商品であるといえる。

Willms（ドイツ）も幅広い店舗で取り扱われているブランドであり、日系・地場系問わず 4 店
のスーパーと EC サイト Redmart にて延べ 27 品、店舗間の重複を除いた実商品数も 11 品あっ
た。Willms はドイツのメーカーであるが、シンガポールでは食肉を中心とした地場の食品ディス
トリビューター Tiong Lian Food（消費者向けには ”1974 By Meat Affair” のブランド名称で展
開）が各小売店へ供給している他、”1974 By Meat Affair” の EC サイトにて直売も行っている。
ボックヴルスト、ブラットヴルスト、クラカウアーといったジャーマンソーセージの種類展開に加
え、チーズ味やトリュフ味といった風味展開、さらにオーガニック商品も取り扱われている。オー
ガニックと銘打った商品は日系高級スーパーの明治屋と EC サイトの Redmart のみの扱いであり、
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Willms 全体の 100g あたり平均価格が S$ 2.86（約 237 円）であるのに対しオーガニック商品は
S$ 4.39（約 364 円）と、付加価値の高い商品になっている。

Ryan’s Grocery はシンガポール地場のブッチェリー（精肉店）であり、シンガポール国内に 2
店舗とベトナム・ホーチミンシティに 1 店舗の小売店を持つ他、自社流通・製造商品のディストリ
ビューションも行っている。今回の調査では地場大手のスーパーマーケットである Cold Storage 
Gold Fresh と EC サイト Redmart にて商品の取り扱いがあり、ポーク・チキン・ビーフ・ラムの
各種ソーセージに加え、オーガニックと銘打った商品が 4 品、さらに和牛（オーストラリア産）を
使用したソーセージも販売されている。延べ 27 品のうち過半数の 17 品はオーストラリア産であり、
残りはシンガポール産（シンガポール国内で調製・加工）となっている。ビーフやオーガニックソー
セージの 100g あたり価格が高めであることから、延べ 27 品の平均価格は S$ 3.31（約 275 円）
であった。

Sadia はブラジルのブランドであるが、チキンソーセージ延べ 2 品を除く 16 品中 14 品がシン
ガポール産の商品であった。ポークソーセージは無く、ムスリム（イスラム教徒）でも摂取できる
ハラル認証を受けたチキン・ビーフ・ラムソーセージのみの展開となっている。延べ 16 品の 100g
あたり平均価格は S$ 2.07（約 172 円）と低いが、ゴーダチーズやモッツァレラチーズ入りのチキ
ンソーセージは 100g あたり S$ 3（約 249 円）前後と高価格帯の商品も存在する。

シンガポール国内における大手食肉加工品製造・流通業者である Golden Bridge（一部商品は
Kelly’s ブランドで販売）、Rudi’s Fine Food、SK900（Chuan Choon Pork Supplier 社）のソー
セージも各々延べ 12 ～ 16 商品が取り扱われている。Golden Bridge (Kelly’s) の商品は地場スー
パー 3 店舗での扱いとなっているが、SK900 は EC サイト Redmart と地場の大衆スーパー Sheng 
Siong、Rudi’s Fine Food は地場スーパー Cold Storage Gold Fresh 向けが主で、流通網は限定
的である。なお、Rudi’s Fine Food 社は日本のプリマハムが 2021 年に買収、子会社化している。

日本ブランドで日本風のパッケージ・商品特徴を強調しているプリマハム（タイ）や伊藤ハムベ
タグロフーズの商品は日系スーパーに限らず、地場系のスーパーや EC サイトでも販売されている
が、これらは全てタイで生産されており、日本産ではない。また、地場の食肉加工・食品流通業者
C S Tay による Tatsumoto（一部商品は Tay のブランド名称で販売）も日本風のあらびきソーセー
ジや ”Japanese Sausage” と銘打ったウインナーソーセージをタイで生産し、シンガポールで販売
している。日本産のソーセージは日本ハムの「シャウエッセン」のみであるが、タイで生産されて
いる日本メーカー・日本風のソーセージ延べ 30 品の 100g あたり平均価格が S$ 3.0（約 249 円）
であるのに対し日本産のソーセージは S$ 6.0（約 498 円）と 2 倍の価格差がある一方、消費者の
認識としてはどちらも「日
本のソーセージ」となって
いる傾向が見受けられる。

Johnsonville（左）、Willms（中）、プリマハム（タイ）（右）の各商品
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（1－2）ハム　延べ128商品（重複除き100商品）
 ハムは延べ数で全体の 19.5% である 128 商品、実数で 100 商品と 20.5% を占めた。その 8 割

以上がシンガポール産であり、アメリカ、タイ、オーストラリアといった海外産の商品はわずかで
ある。また、日本メーカーのタイ生産品の販売はあるが、今回調査対象とした 9 店舗においては日
本生産の商品は存在しなかった。（表 5 － 11）

表 5 － 11　ハムの生産国別取扱数

生産国 延べ商品数 実商品数 延べ構成比 100g あたり
平均価格 (S$) 主要ブランド ( カッコ内は延べ商品数 )

シンガポール 103 82 80.5% 2.48
Kelly's/GoldenBridge(22),AW'sMarket(12),
Rudi'sFineFood(10),Ballgus(7)

アメリカ 10 10 7.8% 7.11 Dietz&Watson(4),Hormel(3),TrueStories(3)
タイ 8 5 6.3% 5.82 プリマハム ( タイ )(8)
オーストラリア 7 3 5.5% 4.34 DON(7)
合計 128 100 100.0% 3.15

使用する肉の種類別では、ポークが延べ 93 品で全体の 7 割以上を占めるものの、チキンハムが
延べ 22 品、 ターキーハムが延べ 13 品と、ポーク以外が 27.3% あった。一つのブランドでポーク
ハムとチキン・ターキーハム双方を販売しているケースも多い。

形状別では、スライスタイプが延べ 109 品と圧倒的多数を占め、ブロックタイプが 18 品、ハム
ステーキが 1 品であった。販売時の温度帯は全て冷蔵である。

風味（フレーバー）別では、ハニーベイクド・ハニーグレーズドといった名称が付いたハニーコー
ティングされているタイプのものが延べ 35 品（27.3%）、 スモークハムが延べ 19 品（14.8％）あっ
た。また、非日系メーカーの商品ではあるが、日本語の「Arabiki」「Kurobuta」を商品名にした
商品が各々 1 品あった。（表 5 － 12）

表 5 － 12　ハムの肉種類・風味別取扱数
肉種類

風味　　
ポーク チキン ターキー 計 風味

構成比 備考

プレーン 43 12 9 64 50.0%

ハニー 28 7 - 35 27.3%
HoneyGlazed,HoneyBaked,HoneyChicken
など名称に「Honey」が含まれている商品。

スモーク 13 2 4 19 14.8% 名称に「Smoke/Smoked」が含まれている商品。
その他 9 1 10 7.8% ハーブ・トリュフ・アップル等
計 93 22 13 128 100.0%

肉種類
構成比

72.7% 17.2% 10.2% 100.0%
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100g あたりの価格では、全 128 商品の平均が S$ 3.15（約 261 円）となっており、調査対象と
した店舗選定による偏りは考えられるものの、日本の平均価格 196 円（S$ 2.36 相当）（2021 年
10 月に総務省統計局が実施した小売物価統計調査による、全国のスーパーで販売されているハム
100g の平均価格）と比較すると 33% 程度高めの実売価格となっている。これは外国産のハムの
価格帯が延べ 25 品の平均で S$ 5.92（約 491 円）と高いことが背景にあり、シンガポール産延べ
103 品のみに絞った場合の平均は S$ 2.48（約 206 円）と、日本の実売価格と大きな差はない。

100g あたり S$ 1.5 未満を超低価格帯、S$ 1.5 以上 2.5 未満を低価格帯、S$ 2.5 以上 3.5 未満
を中価格帯、S$ 3.5 以上 4.5 未満を高価格帯、S$ 4.5 以上を超高価格帯とし、使用する肉の種類
別に分析すると、チキン・ターキーハムと比較してポークハムがやや高いものの、チキン・ターキー
ハムの平均が S$ 2.94（約 244 円）、ポークハムが S$ 3.24（約 269 円）と価格差はあるものの、
差は大きくない。全体としては、100g あたりの価格が S$ 2.5（約 208 円）未満の超低価格・低価
格帯の商品と、S$ 4.5（約 374 円）以上の超高価格帯の商品に二分され、中間の価格帯の商品がや
や少なくなっている。（表 5 － 13）

表 5 － 13　ハムの価格帯・肉種類別商品数と平均価格
100g あたり販売価格 （参考：円換算） ポーク チキン ターキー 延べ商品数

超低価格帯 S$1.5 未満 125 円未満 16 12 1 29
低価格帯 S$1.5 以上 2.5 未満 125 円以上 208 円未満 30 7 2 39
中価格帯 S$2.5 以上 3.5 未満 208 円以上 291 円未満 13 2 2 17
高価格帯 S$3.5 以上 4.5 未満 291 円以上 374 円未満 8 2 1 11
超高価格帯 S$4.5 以上 374 円以上 26 - 6 32
肉種類別 100G あたり平均価格 (S$) 3.24 1.87 4.74 3.15

生産国別の 100g あたり価格では、外国産はほとんどが S$4.5 以上の超高価格帯の商品となって
おり、特にアメリカ産については内容量 170 ～ 198g で S$ 14.95（約 1,241 円）にて販売されて
いるオーガニックブランド True Story Foods の商品が 100g あたり平均 S$ 8.38（約 696 円）と
際立って高いことから、他の Dietz & Watson 製 4 品、Hormel 製 3 品と併せたアメリカ産 10 品
の平均は S$ 7.11（約 590 円）となっている。True Story Foods は人工調味料・着色料・MSG
不使用、かつ抗生物質不使用で動物福祉に配慮した家畜を使用していることを謳い、高価格ながら
もその付加価値で他の商品・ブランドと差別化を図っている。平均価格が S$ 5.82（約 483 円）と
アメリカ産に次いで高いタイ産のハム延べ 8 品は全てプリマハム（タイ）生産のものである。ソー
セージ同様に「匠 (TAKUMI)」と、高級ブランドの「香薫」の 2 ブランドの商品が取り扱われて
いるが、日系高級スーパーの明治屋 (1 品 ) と日系ディスカウントスーパー Don Don Donki（4 品）、
地場系だが日本食材に特化した EC サイト Zairyo（3 品）のみの取扱で、ソーセージのように地場
系の一般的なスーパー・EC サイトでの取扱があるわけではない。（表 5 － 14）
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表 5 － 14　ハムの価格帯・生産国別商品数と平均価格

100g あたり販売価格 （参考：円換算） シンガ
ポール アメリカ タイ オースト

ラリア
外国産
小計

超低価格帯 S$1.5 未満 125 円未満 29 - - - -
低価格帯 S$1.5 以上 2.5 未満 125 円以上 208 円未満 39 - - - -
中価格帯 S$2.5 以上 3.5 未満 208 円以上 291 円未満 17 - - -
高価格帯 S$3.5 以上 4.5 未満 291 円以上 374 円未満 7 - 1 3 4
超高価格帯 S$4.5 以上 374 円以上 11 10 7 4 21

（生産国別・1 商品あたり ) 平均 100g あたり価格（S$) 2.48 7.11 5.82 4.34 5.92

（1－3）生ハム　延べ57商品（重複除き46商品）
生ハムはソーセージ・ハム・ベーコンに次いで延べ 57 商品、全体の 8.7% を占め、重複を除い

た実数では 46 商品が取り扱われている。スペイン（33 品）とイタリア（21 品）の二か国産が延
べ 54 品と 94.7% を占め、他の食肉加工品と異なりシンガポール産は極めて少なく 1 品のみであっ
た。他、オーストラリア産とフランス産が各 1 品となっている。（表 5 － 15）

地場メーカー Kelly’s の「Arabiki Ham」 オーガニックを謳うアメリカの True Story Foods

内容量は 200g 前後が標準的プリマハムの「匠」はタイ生産だが、日本と同様のパッケージ
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表 5 － 15　生ハムの生産国別取扱数と 100g あたり平均価格

生産国 延べ商品数 実商品数 延べ構成比
100g あたり
平均価格 (S$)

主要ブランド ( カッコ内は延べ商品数 )

スペイン 34 27 59.6% 29.2
EstrellaDeCastilla(9),
IbéricosTorreónSalamanca(5)

イタリア 20 16 35.1% 15.0 Citterio(4),Renzini(4)
シンガポール 1 1 1.8% 11.0
フランス 1 1 1.8% 3.6
オーストラリア 1 1 1.8% 10.0
合計 57 46 100.0% 23.1 スペイン産を除いた場合、S$14.1

100g 当たりの価格帯別では、S$ 15.0（約 1,245 円）未満に 19 品、S$ 15.0 以上 25.0（約 2,075 円）
未満に24品、S$ 25.0以上の商品が14品であり、生ハム全体の平均は延べ57品でS$ 23.1（約1,918
円）であった。100g あたり S$ 25.0 を超える商品は全てスペイン産であり、その大部分をイベリ
コハムが占める。パルマハムを中心としたイタリア産は100gあたりの平均価格がS$ 15.0（約1,245
円）となっており、スペイン産の平均 S$ 29.2（約 2,424 円）のほぼ半額である。

生ハムは日本産食材に特化した EC サイトである Zairyo を除く 8 店舗で取り扱われているが、
日系高級スーパーの明治屋や、現地在住外国人（特にイギリスを中心とした西洋系）の利用が多い
外資系小売店の Marks & Spencer での取扱商品数が多く、大衆スーパーの Sheng Siong や、日
系ディスカウントスーパーの Don Don Donki では 1 ～ 2 商品のみの取扱となっている。

（1－4）ベーコン　延べ79商品（重複除き56商品）
ベーコンはソーセージ、ハムよりは少ないものの、調査対象 9 店舗全てで取り扱いがあり、全体

の 12.1% を占める延べ 79 品、店舗間の重複を除いた実数が 56 品あった。生産国別では、シンガポー
ルが最も多く延べ 21 品であるものの、デンマーク（延べ 19 品）、オランダ（延べ 16 品）といったヨー
ロッパ産の商品も多いため、シンガポール地場産が占める割合は相対的に小さく 26.6% であった。

（表 5 － 16）

パルマハムは各社とも地理的表示ロゴ付きの商品を販売 イベリコハムが多いスペイン産生ハム
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表 5 － 16　ベーコンの生産国別取扱数

生産国 延べ商品数 実商品数 延べ構成比
100g あたり
平均価格 (S$)

主要ブランド ( カッコ内は延べ商品数 )

シンガポール 21 13 26.6% 2.37
ZacMeat(7),Kelly's/GoldenBridge(4),
AW'sMarket(4)

デンマーク 19 9 24.1% 2.21 Tradition(12),DonDonDonki 自社 PB(3)

オランダ 16 17 20.3% 2.30 Gourmet(5),Churo(3),Fairprice 自社 PB(3)

アメリカ 9 5 11.4% 3.66
Sugardale(4),Burger'sSmokehouse(3),
OscarMayer(2)

イギリス 6 6 7.6% 4.47 Marks&Spencer(4)

タイ 4 2 5.1% 6.10 プリマハム ( タイ )(4)

オーストラリア 3 3 3.8% 3.03

不明 1 1 1.3% 3.80 明治屋で販売する商品 1 品、産地表示確認できず

合計 79 56 100.0% 2.85

使用する肉の部位や形状別では、ロースなど背中の肉を使用したバックベーコンが延べ 21 品、
バラなど腹の肉を使用したストリーキーベーコン (Streaky Bacon) が延べ 23 品あり、他に粒状に
したベーコンビッツやパンチェッタキューブが延べ 9 品あった。各ブランドとも、バックベーコン、
ストリーキーベーコン、ベーコンビッツの 3 種類を展開しているケースが多く、小売店、特にスー
パーマーケット店頭でもこの 3 種類が 1 ～ 2 ブランド売り場に陳列されている。

内容量では、バックベーコンやストリーキーベーコンでは 200g 前後の商品が多く、全体の半数
強にあたる延べ 41 品が 190g ～ 240g の範囲内に収まる。アメリカ産のベーコンはいずれも大容
量で 340g または 453g であった。タイ産の日本メーカーの商品は 40g または 84g となっており、
他の商品と比較して極めて内容量が少ない。

ブランド別では、地場の食肉加工品製造・流通業者 QB Foods 社が流通させているデンマーク
産の Tradition が最も多く延べ 12 品であった。日系ディスカウントスーパー Don Don Donki の
自社プライベートブランド (PB) 商品 3 品や、アメリカの Sugardale ブランド 4 品も QB Foods
社によるものであり、今回調査対象とした9店舗のベーコンのうち約4分の1が同社流通商品であっ
た。

シンガポール産を謳う商品はビーフを使用したベーコン類の商品を扱う Zac meat が 7 品、地場
の食肉加工品製造・流通業者 Golden Bridge の Kelly’s Brand の商品が 4 品あった。また、ソーセー
ジやハム同様にプリマハム ( タイ ) がタイで生産した日本風のベーコンも Don Don Donki などで
延べ 4 品、取扱がある。（表 5 － 17）
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表 5 － 17　ベーコンのブランド別商品数と肉部位・内容量展開

生産国 ブランド名
延べ

商品数
実

商品数
バック

ベーコン
ストリーキー

ベーコン
ベーコン
ビッツ

バック・ストリーキー
ベーコンの内容量

デンマーク Tradition 12 3 〇 〇 〇
300g
(150gの小サイズあり)

オランダ Goulmet 5 2 〇 〇 - 200g

シンガポール
Kelly's
/GoldenBridge

4 2 〇 〇 - 200g

イギリス Marks&Spencer 4 4 〇 〇 - 220 ～ 240g
シンガポール AW'sMarket 4 2 〇 〇 - 200g
タイ ( 日本 ) プリマハム ( タイ ) 4 2 - 〇 - 40 ～ 84g
オランダ Churo 3 3 〇 〇 〇 240g

100g あたりの価格では、全 79 商品の平均が S$ 2.85（約 237 円）となっており、調査対象と
した店舗選定による偏りは考えられるものの、日本の平均価格 214 円（S$ 2.58 相当）（2021 年
10 月に総務省統計局が実施した小売物価統計調査による、全国のスーパーで販売されているベー
コン 100g の平均価格）と比較すると 10% 程度高めの実売価格となっているものの、差は大きく
ない。生産国別では、延べ商品数で全体の 7 割を占める地場シンガポール産とデンマーク・オラン
ダ産がいずれも平均 S$ 2.3（約 191 円）前後となっており、アメリカ、イギリス、タイ等その他
の外国産のベーコン延べ 22 品の平均 S$ 4.24（約 352 円）との価格差が大きい。部位別では、部
位の記載がある商品バックベーコン延べ21品とストリーキーベーコン延べ23品ともにS$ 2.63（約
218 円）であり、部位による価格差は見られなかった。

100g あたり S$ 2.0 未満を低価格帯、S$ 2.0 以上 2.75 未満を中価格帯、S$ 2.755 以上 3.5 未
満を高価格帯、S$ 3.5 以上を超高価格帯とし価格帯毎に分析すると、全体の半数弱にあたる延べ
38 品が中価格帯にあり、シンガポール・デンマーク・オランダの 3 か国産の大多数がこの価格帯
となっている。その他の外国産の 100g あたり平均価格はいずれも高価格帯および超高価格帯であ
り、特に内容量が少なく、販売価格が高い日本メーカーのタイ産商品は延べ 4 品の平均価格が S$ 6.1

（約 506 円）と著しく高かった。（表 5 － 18）

表 5 － 18　ベーコンの価格帯別商品数と生産国別平均価格

100g あたり
販売価格 （参考：円換算） 延べ

商品数 構成比
生産国別

シンガ
ポール

デン
マーク オランダ アメリカ イギリス タイ オースト

ラリア
低価格帯 S$2.0 未満 166 円未満 9 11.4% 6 1 2 - - - -
中価格帯 S$2.0 以上 2.75 未満 166 円以上 228 円未満 38 48.1% 9 17 12 - - - -
高価格帯 S$2.75 以上 3.5 未満 228 円以上 291 円未満 16 20.3% 5 1 2 5 - - 3
超高価格帯 S$3.5 以上 291 円以上 16 20.3% 1 - - 4 6 4 -
100G あたり平均価格 (S$) 2.85 2.37 2.21 2.30 3.66 4.47 6.10 3.03
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各ブランドともに、バックベーコン ( ロイン部 ) とストリーキーベーコン ( バラ肉 ) を展開している

（1－5）サラミ　延べ22商品（重複除き56商品）
サラミは取扱店舗が少なく、今回の調査対象 9 店舗のうち地場スーパーの Fairprice Finest と

Sheng Siong、および EC サイト Redmart の 3 店舗のみの取扱で食肉加工品全体の 3.3% を占め
る延べ 22 品となっている。うち 19 品が Redmart での取扱であり、スーパーマーケットでの取扱
が極めて少なくなっている。サラミは嗜好品としての側面が強く、かつ嗜好品としてサラミを楽し
む層は必ずしもスーパーにてパックされた食肉加工品を購入せず、スーパー内の商品のバラエティ
に富んだブッチェリーと呼ばれるヨーロッパスタイルの精肉店・食肉専門店や EC ストアでサラミ
を購入している可能性が考えられる。

生産国別ではシンガポール産が最も多く、サラミ全体の半数を占める延べ 11 品であり、他にオー
ストラリアやスペインなどヨーロッパ各国産の商品が扱われている。

ブランド別では、ハムやベーコンでもビーフ・チキン・ターキーの商品を販売しているシンガポー
ル地場の Zac Meat がビーフサラミやビーフペペロニ延べ 5 品を販売しており、オーストラリアの
Donも5品ある。Donのハムやソーセージは明治屋やCold Storage Gold Freshといった高級スー
パーでも販売されているが、サラミについては EC サイト Redmart だけである点もサラミの特殊
性を物語っている。

100g あたりの価格では、サラミ全体延べ 22 品の平均が S$ 5.28（約 438 円）となっており、ソー
セージ、ハム、ベーコンと比較すると大幅に高く、日々使用される食材ではなく嗜好品としてのサ
ラミの位置づけが確認できる。（表 5 － 19）

表 5 － 19　サラミの生産国別取扱数と 100g あたりの価格

生産国 延べ商品数 実商品数 延べ構成比
100g あたり
平均価格 (S$)

主要ブランド ( カッコ内は延べ商品数 )

シンガポール 11 9 50.0% 4.61 ZacMeat(5),AW'sMarket(2)
オーストラリア 6 6 27.3% 5.11 Don(5)
スペイン 2 2 9.1% 7.14
その他 3 3 13.6% 9.95 イタリア・フランス・オランダ各 1 品
合計 22 20 100.0% 5.28
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（1－6）チャーシュー　延べ11商品（重複除き8商品）
チャーシューの商品数は少なく延べ 11 品、店舗間の重複を除くと 8 品のみであったが、調査対

象 9 店舗中 7 店で取扱があり、選択肢は限られるものの多くの店舗で購入できる種類といえる。
種類別では、日本式の主にラーメンに使用されるチャーシューが 5 品、中華式のチャーシューが

6 品であった。日本式のチャーシューのうち 4 品はスライスであり、残り 1 品および中華式のチャー
シューはブロックで販売されている。生産国別では、中華式のチャーシュー 1 品が台湾産である
他はすべて地場のシンガポール産であった。100g あたりの価格では、11 品の平均が S$ 4.89（約
406 円）となっている。（表 5 － 20）

表 5 － 20　チャーシューの種類別取扱数と 100g あたりの価格

種類 延べ商品数 実商品数 延べ構成比
100g あたり
平均価格 (S$)

備考

日本式 5 5 45.5% 6.08 1 品のみブロック、他はスライス
中華式 6 3 54.5% 4.00 すべてブロック
合計 11 8 100.0% 4.89

シンガポール産のビーフサラミ EC サイトで販売されているオーストラリア産 Don

日本式チャーシューはラーメン用として販売 甘く味付けされた地場のチャーシュー
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（1－7）その他の食肉加工品　延べ45商品（重複除き30商品）
ここまで記載したソーセージ・ハム・生ハム・ベーコン・サラミ・チャーシュー以外にも、これ

らの食肉加工品と同じ冷蔵・冷凍の陳列棚にて扱われている商品が延べ 45 品、店舗間での重複を
除いて 30 品あった。主な種類としては、豚肉・牛肉・鶏肉を使用した中華式のミートボール（「牛
肉丸」のように「〇〇丸」と呼称される）や、冷蔵タイプのランチョンミートといったシンガポー
ル地場産の食肉加工品、および日本メーカーのタイ産サラダチキンがある。ミートボールは日本の
ように味付けされたものではなく、肉そのものの味と弾力を強調したものが多く、100g 当たりの
価格も使用する肉の種類を問わず低廉で、比較可能な延べ 26 品の平均が S$ 1.37（約 114 円）となっ
ている。（表 5 － 21）

表 5 － 21　その他の食肉加工品概要

種類
延べ

商品数
実商品数

延べ
構成比

100g あたり
平均価格 (S$)

備考

ミートボール 27 19 60.0% 1.37
全てシンガポール産
ポーク 17 品、チキン 6 品、ビーフ 4 品

サラダチキン 7 3 15.6% 3.33 全てタイ産のプリマハム ( タイ ) ブランド

ランチョンミート 3 2 6.7% 1.56
全てシンガポール産
ポーク 17 品、チキン 6 品、ビーフ 4 品

その他 8 6 17.8% 3.46
台湾産・イギリス産各 1 品
他 6 品はシンガポール産

合計 45 30 100.0% 2.07

（2）店舗別実態（明治屋・Don Don Donki・Cold Storage Gold Fresh・Sheng Siong）
今回調査を行った各小売店舗・EC サイトのうち、食肉加工品の取扱数が多い店、および品揃

えに特徴のある店計 4 店舗（明治屋・Don Don Donki・Cold Storage Gold Fresh・Sheng 
Siong）について個別に取扱商品の種類や生産国、価格、売場等の分析を行った。

（2－1）明治屋（日系高級スーパー）
日本国内でも高級スーパーマーケットとして知られる明治屋は、日本の食に特化した日本式の

スーパーマーケットとして 2003 年にシンガポールへ進出し、現在 2 店舗を展開している。いずれ
も中心部のショッピングモール内に位置するが、今回の調査は 2 号店として 2019 年 6 月に開店し
たグレートワールド店にて行った。

明治屋は「高鮮度、高品質の日本の食材を多数揃え」ていることを謳っており、青果や鮮魚、精
肉では空輸した日本産の食材を多数販売しているが、食肉加工品については認定を受けた一部の日
本国内工場生産品がシンガポールに輸入できるようになってからまだ日が浅いこともあり、大多数
は日本以外で生産された商品となっている。

冷蔵・冷凍の食肉加工品はソーセージが 32 品、生ハムが 13 品、ハム 11 品、ベーコン 5 品、チャー
シュー 1 品の計 62 品を取り扱っており、高級スーパーならではの特徴として生ハムの商品数がハ
ムよりも多い点が挙げられる。
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生産国別では、ソーセージやハムではシンガポール産の商品が多いものの、アメリカやヨーロッパ
各国、オーストラリアの幅広い商品を扱っている。また、日本産のソーセージ 1 品に加え、日本メーカー
のタイ産のソーセージやハム、非日本メーカーだがパッケージに日本語が記載され日本風に製造され
たソーセージなど、日系高級スーパーならではの品揃えとなっている。（表 5 － 22）

表 5 － 22　明治屋における食肉加工品の種類別 生産国別取扱数
生産国 ソーセージ ハム 生ハム ベーコン チャーシュー 合計

シンガポール 12 8 1 - 1 22
アメリカ 8 - - 2 - 10
ドイツ 9 - - - - 9
イタリア - - 6 - - 6
スペイン - - 5 - - 5
オーストラリア - 2 1 - - 3
タイ 2 1 - - - 3
デンマーク - - - 2 - 2
その他 日本 1 - - 不明 1 - 3
合計 32 11 13 5 1 62

ハムやソーセージ、ベーコンが並ぶ明治屋の食肉加工品冷蔵棚の様子
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一部のソーセージやチャーシューは冷凍ケースで販売されている

（2－2）Don Don Donki（日系ディスカウントスーパー）
日本国内ではドン・キホーテの名称で親しまれている日系ディスカウントスーパーの Don Don 

Donki は、2017 年 12 月の 1 号店開店からわずか 4 年間で 12 店舗展開しているシンガポール国
内で最も勢いのあるスーパーマーケットのひとつである。店内は日本同様に食料品（日本の青果や
魚介類、精肉、加工食品等）から生活雑貨まで多様な商品を扱っており、特徴的な自社一括仕入・
一括輸入により販売している。

冷蔵・冷凍の食肉加工品はソーセージが 8 品、ベーコン 5 品、ハム 4 品、サラダチキン 3 品等
の計 23 品を取り扱っているが、特筆すべき点としては店舗のイメージに合わせてすべて日本メー
カーや日本風のパッケージであるにも関わらず、日本生産の商品は 1 品のみという点にある。

生産国およびブランド別では、ソーセージ、サラダチキン、ハム、ベーコンで日本メーカーのプ
リマハム ( タイ ) がタイで生産した商品が 16 品（うちソーセージ 1 品は Don Don Donki 自社プ
ライベートブランド商品）、日本生産のソーセージ（日本ハム・シャウエッセン）が 1 品、残る 6
品は Don Don Donki 自社プライベートブランド「情熱価格」のベーコン・チャーシュー・生ハムで、
それぞれデンマーク、シンガポール・イタリア産となっている。日本産の商品は極めて限られるが、
取扱商品すべてに何らかの日本語の記載があり、消費者の一定数は非日本産の商品も日本産と認識
して購入している可能性が考えられる。（表 5 － 23）

表 5 － 23　Don Don Donki における食肉加工品の種類別 生産国別取扱数

生産国 ソーセージ ハム 生ハム ベーコン
サラダ
チキン

チャー
シュー

合計

タイ 7 4 - 2 3 - 16
デンマーク - - - 3 - - 3
シンガポール - - - - - 2 2
日本 1 - - - - - 1
イタリア - - 1 - - - 1
合計 8 4 1 5 3 2 23
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日本のドン・キホーテ同様の POP が付けられた Don Don Donki の食肉加工品コーナー
陳列されている全ての商品に何らかの日本語記載があるが、日本産の商品は 1 品のみ

日本語の記載が目立つ Don Don Donki プライベートブランド「情熱価格」の商品

（2－3）Cold Storage Gold Fresh（地場系中～高級スーパー）
シンガポール国内で 43 店舗を展開する Cold Storage は中級のスーパーマーケットであるが、

近年海外産や付加価値の高い商品の取扱を増やした「Gold Fresh」形態の店舗を増加させている。
今回の調査は、シンガポールきっての高級ショッピングストリートであるオーチャードのショッピ
ングモール Paragon 内の Cold Storage Gold Storage 店舗で実施した。

食肉加工品はソーセージが 39 品、ハム 23 品、ベーコン 10 品、生ハム 7 品の計 79 品を取り扱っ
ている。この他に、今回の調査対象には含めていない食肉加工品の量り売りコーナーがあり、主に
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生ハムやハムの取扱がある。
生産国別では、シンガポール産の商品が全体の 39.2% を占める 31 品と多いものの、アメリカ産

もソーセージ、ハム、ベーコンの 3 種類満遍なく販売されている。この 2 か国以外はソーセージの
オーストラリア産、生ハムのスペイン・イタリア産、ベーコンのデンマーク・イギリス産があるの
みで、日本やタイなどシンガポール以外のアジア各国産の食肉加工品は販売されていなかった。（表
5 － 24）

表５－２４　Cold Storage Gold Fresh における食肉加工品の種類別 生産国別取扱数
生産国 ソーセージ ハム 生ハム ベーコン 合計

シンガポール 18 13 - - 31
アメリカ 11 10 - 5 26
オーストラリア 10 - - - 10
スペイン - - 4 - 4
イタリア - - 3 - 3
デンマーク - - - 3 3
イギリス - - - 2 2
合計 39 23 7 10 79

特筆すべき点としては、食肉加工品の冷蔵棚に「ORGANIC」と名付けたコーナーを設けている
点で、アメリカ産やシンガポール地場産の付加価値の高いオーガニック・健康志向商品が陳列され
ている。

 　

オーガニックや健康志向の商品を揃えた棚 比較的高価格の商品が多い
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生ハムやハムの量り売りショーケース 値札記載の国旗から、シンガポール産が多いことがわかる

（2－4）Sheng Siong（地場系大衆スーパー）
Sheng Siong は住宅地近隣に多く出店しシンガポール国内で 61 店舗を展開する比較的低価格の

大衆スーパーであり、郊外の住宅地近隣に多く店舗を構える生活密着型の庶民的なイメージを持つ
チェーンである。今回の調査は、都心部から比較的近い Jalan Besar 駅近くにある New World 
Centre 店にて実施した。

食肉加工品はソーセージが 25 品、ハム 15 品、ベーコン 10 品、生ハム 2 品、チャーシュー 2 品、
サラミ 1 品、その他 11 品の計 66 品を取り扱っている。ソーセージやハム、ベーコンの占める割
合は（2 － 3）で記載した Cold Storage Gold Fresh と大きな差は無いが、生ハムが少なく、その
他に分類される豚肉・鶏肉を使用した廉価のミートボールが 6 品ある点が特徴的である。

生産国別では、全体の 81.8%、54 品と圧倒的多数をシンガポール産の商品が占める。外国産の
商品はソーセージでドイツ産が 4 品、アメリカ産・日本メーカーのタイ産が各 1 品ある他はどの種
類もわずかであり、ハムに至ってはシンガポール産のみの構成となっている。（表 5 － 25）

表 5 － 25　Sheng Siong における食肉加工品の種類別 生産国別取扱数
生産国 ソーセージ ハム 生ハム ベーコン その他 合計

シンガポール 19 15 7 13 54
ドイツ 4 - - - - 4
タイ 1 - - - 1 2
デンマーク - - - 2 - 2
アメリカ 1 - - - - 1
スペイン - - 1 - - 1
イタリア - - 1 - - 1
オランダ - - - 1 - 1
合計 25 15 2 10 14 66
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Sheng Siong では、冷蔵の食肉加工品棚がムスリム（イスラム教徒）向けの「HALAL ( ハラル )」
と、ムスリムが戒律上食せない「NON-HALAL（非ハラル）」の 2 つのコーナーに分けられている
点も特徴的である。ハラルの棚にはチキンソーセージやビーフベーコン、ターキーハムなどポーク
以外でハラル認証を受けた商品が並び、冷蔵棚内のアクリル板により明確に非ハラルの商品と区分
されている。

（左）ポーク以外の商品が並ぶ Sheng Siong のハラル棚
（右）非ハラルの棚も地場系の商品や、廉価のミートボールが多い

（3）Huber’s Butchery 概況（地場系精肉小売・卸売業者）
今回の食肉加工品販売状況の調査対象店舗ではないが、シンガポールにおいて食肉加工品を含む

畜肉品の購入場所として著名である Huber’s Butchery についても概況を記す。
シンガポールでは大多数の一般消費者がスーパーマーケットにて食肉加工品を購入しているが、

外国人や富裕層を含む一部の消費者はブッチェリー (Butchery) と呼ばれるヨーロッパスタイルの
精肉専門店で精肉や食肉加工品を購入することもある。Huber’s Butchery は多数あるシンガポー
ル内のブッチェリーの中でも著名であり、ブッチェリーを起源としながら現在は食肉加工品の製造、
卸売に加え直売小売店、EC サイト、自社製品を使用したビストロも展開している。

Huber’s Butchery は都心から比較的近い場所にありながら、自然豊かな風景が広がるデンプシー
ヒルに店舗兼ビストロを構えている。顧客層はシンガポール人、現地在住の外国人双方であり、付
近に地下鉄駅が無いことから自家用車で来店する顧客が多い。シンガポールでは自家用車の保有率
が世帯の 35.3%（2017/18 年家計支出調査による）に過ぎないため、Huber’s Butchery に来店
する層は自家用車が保有でき、食肉加工品に品質を求めるだけの余裕があるアッパーミドル層が中
心であるといえる。
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（左）都心近郊ながら、緑豊かな雰囲気のロードサイドに立地する（出典：Google Map Street View）
（右）各種肉類・食肉加工品が並ぶ量り売りのカウンター（出典：Huber’s Butchery ウェブサイト）

店内はスーパーマーケットほどの広さは無いが、自社製品の量り売りを基本とした肉類・食肉加
工品のカウンターだけでなく、ワインやビールといったアルコール類、チーズ等の乳製品、さらに
野菜・果物、パスタやパンまで取り扱っており、ブッチェリーの枠を超えて高級食料品店の様相を
呈している。

一方で価格については種類にもよるがソーセージが 100g あたり S$ 3（約 249 円）程度からと
比較的安価であり、「良いものを自ら吟味して、リーズナブルな価格で購入したい」という消費者
に支持されているものと見受けられる。直営の EC サイトでも、アメリカ黒豚（U.S. Kurobuta と
表記）やオーストラリア、スペイン、カナダなどの豚肉、各国の牛肉、羊肉、鶏肉、ソーセージや
ハムといった食肉加工品が販売されているのに加え、サラミや生ハムといった嗜好品の性格が強い
商品も多数販売されている。
  

EC サイトではスーパーマーケットでの販売価格より比較的安価で生ハムやサラミを購入できる
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直売店併設のビストロメニュー（右）ベーコンやソーセージなどを使用したメニューもある（左）



60

第6章　食肉加工品に関する規制、手続き

1. 食品規格
シンガポールにおける食肉の食品規格は、食品販売法（Sales of Food Act）の付則である食品規

制（Food Regulations）の第 59 項～第 70 項（Meat and Meat products）において規定されている。
塩漬け / 缶詰肉（Corned, Cured, Pickled or Salted meat）とは、ハムやベーコン等、加熱処

理の有無にかかわらず、塩や砂糖、酢、香辛料を用いて加工された肉のことである。なお、水溶性
の無機リン酸が含まれている場合、5 酸化 2 リンは 0.3％以下でなければならない。

くん製肉（Smoked meat）は、加熱処理の有無にかかわらず、衛生的な状態に保たれ、かつ塩
による処理が施され、塗料または木材防腐剤を含まない木材から発生した煙の作用を受けた肉、ま
たは天然のくん液や抽出物、同一の合成物によって処理された肉のことである。砂糖が含まれる場
合もある。

ソーセージ肉はひき肉を指し、砂糖や塩、香辛料、ハーブ、でんぷん質が含まれている可能性が
あるが、でんぷん質は 6％以下でなければならない。また豚ソーセージ肉の場合は肉含有率が 65％
以上、牛ソーセージ肉の場合は 50％以上、またいずれの場合も脂肪分は 40％以下と定められている。

ソーセージは、中華風ソーセージを含め、皮やケーシングにより包まれている状態を指す。人体
に害を及ぼさない程度の乳酸菌や乳酸を含んでいても問題はなく、調理の有無やくん製、酢漬けと
いった加工の有無については問われない。

スプレッドを含む、ペースト状の肉やパテは、肉の割合が 70％以上、さらにそのうち 60％以上
が赤身の肉でなければならない。

2. 食品含有成分に関する規制
（1）残留農薬に関する制度

シンガポールでは国内販売に供される食品全般の残留農薬をはじめ、残留抗生物質、残留エスト
ロゲン、マイコトキシン、3-MCPD、メラミン、細菌混入などの偶発混入成分に関する基準を食品
規制（Food Regulations）で規定している。各物質に関する食品規制における記載箇所は下記の
通り。（表 6 － 1）

表 6 － 1　残留農薬等の食品規制における記載箇所
規制内容 食品規制（Food Regulations）における記載箇所（項名）

残留農薬 第 30 項 Pesticide residues

残留抗生物質 第 32 項 Antibiotic residues

残留エストロゲン 第 33 項 Oestrogen residues

マイコトキシン 第 34 項 Mycotoxins

3-MCPD 第 34A 項 3-monochloropropane-1,2-diol (3-MCPD)

メラミン 第 34B 項 Melamine

細菌混入 第 35 項 Microbiological standards

金属汚染 第 31 項 Heavy metals, arsenic and lead
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食品規制第 9 付表では、食品に残留する農薬の種類が列挙され、農薬ごとに対象となる食品と使
用が認められている農薬の最大残留基準（MRL 値）が明記されている（ポジティブリスト方式）。
この残留農薬基準を満たさない食品の輸入、販売、広告等は禁じられている。本規定で明示されて
いない農薬については、原則として、コーデックス委員会（国際食品規格委員会：CODEX）の勧
告に準じ、同委員会が設定した基準値を超えてはならないと規定されている。

また、2 種類以上の農薬が残留している食品については、それぞれの農薬について、実際の残留
量を当該農薬の最大残留基準値で割った数値の合計が 1 を超えてはならないとされている。

残留抗生物質については、食品規制第 32 項（Antibiotic residues）に記載されており、検知可
能な抗生物質やその変質した物質が含まれた乳製品、肉・肉製品やいかなる食品も、輸入および販売、
広告、製造などを行うことが禁止されている。エストロゲンもほぼ同様の扱いとなる（食品規制第
33 項）。

（2）金属汚染に関する制度
豚肉は、重金属規制の対象となる。食品に含まれる重金属の残留基準は、食品規制第 31 項にお

いて定められている。豚肉における重金属の最大残留基準値は、次のとおり。
ヒ素：1 ppm
鉛： 2 ppm
水銀： 0.05 ppm
スズ： 250 ppm
カドミウム：0.2 ppm
アンチモン：1 ppm

（3）食品添加物
シンガポールでは食品に使用することが認められる食品添加物は、14 の機能に分類されており、

食品規制（Food Regulations）で規定されている基準に従って使用されている場合、食品への使
用が認められる。シンガポール食品庁（SFA）では、その使用が認められている物質を表示するポ
ジティブリスト形式で規定しているが、風味増強剤など一部については、使用が認められていない
物質をネガティブリストとして掲げている。食品規制で明示されていない食品添加物については、
原則として、コーデックス委員会（CODEX）による国際食品規格に関する勧告に準じるものとさ
れている。認可食品添加物および最大使用基準値は食品規制第 3 付表～第 8 付表および第 13 付表
に掲載されている。機能用途分類別各食品添加物の、食品規制における記載箇所は下記の通り。（表
6 － 2）
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表 6 － 2　食品添加物の機能用途分類と食品規制における記載箇所
機能用途分類別
食品添加物名

食品規制（Food Regulations）における記載箇所
項名 付表

固結防止剤 第 16 項 Anti-caking agents
消泡剤 第 16A 項 Anti-foaming agents
酸化防止剤 第 17 項 Anti-oxidants 第 3 付表
甘味料 第 18 項 Seetening agents 第 13 付表
合成保存料 第 19 項 Chemical preservatives 第 4 付表
着色料 第 20 項 Colouring matter 第 5 付表
乳化剤及び安定剤 第 21 項 Emulsifiers and stabilisers 第 6 付表
香料 第 22 項 Flavouring agents
風味増強剤 第 23 項 Flavour enhancers
保湿剤 第 24 項 Humectants
栄養強化剤 第 25 項 Nutrient supplements 第 7 付表
金属イオン封鎖剤 第 26 項 Sequestrants
充填ガス 第 27 項 Gaseous packaging agents
汎用食品添加物 第 28 項 General purpose food additives 第 8 付表

なお、加工助剤（processing aids, extraction solvents, whipping agents）は汎用食品添加物
に含まれる。

3. 食品包装に関する規制（食品容器の品質または基準）
食品に触れる容器包装は食品規制（Food Regulations）第 37 項（Containers for food）に一

般規格基準が定められており、その規格基準に適合していなければならない。個別食品に対する包
装容器の規定は特に定められていない。

食品規制では、食品容器包装において、塩化ビニルモノマーの残留限度 1 ppm 以下を規格とし、
塩化ビニルモノマーを 0.01ppm 以上食品中に溶出させるとみられる容器包装、あるいは発がん性、
変異原性、催奇性またはほかの毒性または有害性のある物質であることが知られている化合物を食
品中に溶出する可能性のある容器包装の使用を禁じている。塩化ビニルモノマーの残留限度 1 ppm
は、2012 年 9 月の食品規制改訂で新たに加えられ、かつ溶出限度は 0.05ppm から 0.01ppm に
引き下げられているため、注意が必要である。

また、食品規制では、食品の貯蔵、準備、調理の段階で、鉛、アンチモン、ヒ素、カドミウム、
その他の毒性物質を食品に付与する可能性のある器具、容器、食器の使用を禁じている。

4. �ラベル表示（表示必須項目、表示不可項目、表示ルール）、容器包装の表面への表示な
どに関する規制

（1）包装済み食品のラベル
シンガポールでの肉・同製品の販売時における表示義務は食品規制（Food Regulations）第 5

項～第 13 項に規定されている。食品規制では、食品全般の一般表示義務項目として、包装済み食
品のラベルに下表の項目を英語で表示することが求められる。ただし、食肉など、包装されずに顧



63

客の面前で計量販売されるもの、小売店で簡易包装されるものについては、個々の表示義務はない。
（表 6 － 3）

表 6 － 3　食品規制における食品全般の一般表示義務項目
No. 項目 文字サイズ 備考
1 商品名または一般分類名 1.5mm 以上
2 成分 1.5mm 以上 2 種類以上の成分からなる食品の場合、重量の大きい順に表示
3 合成着色料名 1.5mm 以上 合成着色料タートラジンなどを含有する食品の場合のみ
4 内容量 1.5mm 以上 正味容量または重量

5
原産国および輸入者
( 代理人 ) 名と所在地

-

6 アレルゲン表示 -

表示義務特定原材料 8 分類：グルテンを含む穀類、甲殻類、卵・
卵製品、魚類・魚類製品、ピーナッツ・大豆類・それらの製品、
乳・乳製品（ラクトース含む）、ナッツ類・ナッツ類製品、亜
硫酸塩濃度 10mg/kg 以上の食品）

7 人工甘味料 -
“PHENYLKETONURICS: CONTAINS 
PHENYLALANINE” を記載

（人工甘味料アスパルテーム含有食品の場合のみ）

8 期限 3mm 以上

日付印は明白に表示しなければならない。
期限表示は次のいずれかの方法による。なお食品規制では、消
費期限と賞味期限は同義と定義。
・「消費期限日（USED BY 日・月・年）」
・「販売期限日（SELL BY 日・月・年）」
・「有効期限日（EXPIRY DATE 日・月・年）」
・「賞味期限日（BEST BEFORE 日・月・年）」
ただし、低温保存が要求される食肉・肉製品については、賞味
期限の表示が義務付けられている。
賞味期限が保存条件に依拠する場合には、その保存条件をラベ
ル上に記載しなければならない。（例：「 BEST BEFORE: 31 
Dec 17, Store in a cool, dry place 」）。

肉・同製品の品目別食品規格および個別ラベル表示要件については、食品規制の第 59 項～第 70
項（Meat and Meat Products）を参照されたい。

シンガポールで販売されている商品の標準的なラベル例



64

5. 食品安全パートナーシップ制度
農食品・獣医庁（AVA）は 2003 年 7 月に食品業界の安全性を高める目的で「食品安全パートナー

シップ制度（Food Safety Partnership Scheme）」を導入した。この制度は、食品の生産者、輸入者、
スーパーマーケット、食品小売業者を対象に独自の食品安全基準の導入と消費者への啓発を行う企
業をAVAのパートナーとして認定する制度である。この認定を受けたシンガポール国内の大手スー
パーマーケットなどは、食品の仕入れ先選定にあたり、HACCP 認証取得企業を優先している。シ
ンガポール食品庁（SFA）の設立後は、同庁が同制度を引き継いでいる。

6. 食品輸入に関する規制
（1） 輸入禁止（停止）、制限品目（放射性物質規制等）

豚肉を含む肉・同製品の輸入は、シンガポール食品庁（SFA）が所管する食肉・魚介類法および
食品販売法により規制されている。シンガポールへ輸出しようとする肉・同製品は、食品販売法の
付属法令である食品規制で定められている食品規格を満たしていなければならない。肉・同製品の
食品規格は食品規制の第Ⅳ部（食品規格と個別ラベル表示要件）第 59 項～第 70 項（Meat and 
Meat Products）に記載されている。

なお、東京電力福島第一原子力発電所事故にかかる輸入規制については 2021 年 5 月 28 日付け
で全て撤廃された。

（2）施設登録、輸出事業者登録、輸出に必要な書類等（輸出者側で必要な手続き）
肉・同製品についてはシンガポール食品庁（SFA）が認定した原産国の、認定された食品事業所（と

畜場、食肉処理場、食品加工工場等）から、認定された製品のみ輸入することができ、SFA への原
産国認定および食品事業所認定の申請は輸出国政府の管轄機関により行われなければならない。日
本側での認定手続きは次のとおり。

対シンガポール輸出食肉を取り扱おうとする食品事業所の設置者は、食肉衛生検査所長や保健所
長、都道府県知事、保健所設置市の市長のいずれかを経由して、厚生労働省宛に関係資料を添付の
うえ申請し、併せて、申請書類の副本を当該事業所の所在する地域を管轄する地方厚生局あてに提
出する必要がある。

厚生労働省は書類審査および現地調査において、事業所の施設や設備等が要件を満たしていると
判断した場合、対シンガポール輸出食肉取扱施設として認定、SFA 宛に通知を行い、SFA のウェ
ブサイトに当該事業所の名称等が掲載されたことが確認できた時点で、厚生労働省は都道府県知事
または保健所設置市の市長を通じて、当該事業所に通知をする。

さらに食肉の輸出にあたっては、食肉衛生検査所または保健所が発行する食肉衛生証明書（Health 
Certificate）の原本と、動物検疫所が発行する輸出検疫証明書（Export Quarantine Certificate）
を付して輸出しなければならない。輸出検疫証明書の発行にあたっては、動物検疫所に対し、衛生
証明書の複写を添えて申請する必要がある。

（3）動植物検疫の有無
豚肉を含む食肉全般の防疫による輸入規制は、食肉・魚介類法（Wholesome Meat and Fish 

Act）およびその付属規定である食肉・魚介類（輸出入・トランシップ）規則（Wholesome Meat 
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and Fish （Import, Export and Transhipment） Rules）に定められている。
動物検疫の指定検疫物である豚肉・肉製品の輸入にあたっては、輸出国の検疫機関により発行さ

れた輸出検疫証明書（Export Quarantine Certificate、家畜の伝染性疾病の病原体を拡げる恐れ
がないことを証明したもの）の提示が義務付けられるとともに、シンガポールの検疫検査を受けた
ものでなければ輸入は認められない。

日本からシンガポールに豚肉を輸出する際に動物検疫所の輸出検疫を受けるにあたっては、厚生
労働省の「対シンガポール輸出食肉の取扱要綱」で定められた都道府県等が発行する食肉衛生証明
書が必要となる。

SFA は豚肉・同製品の輸入に際して、次の衛生条件を定めている。
①�シンガポール向けに輸出される豚のと畜および輸出日の直前 6 カ月間、輸出国・地域において口

蹄疫（FMD）、ASF（アフリカ豚熱）、豚水疱病（Swine Vesicular Disease）、CSF（豚熱）の
感染がないこと。

②�予防接種投与により輸出国・地域に口蹄疫（FMD）の感染がない場合、骨抜き豚肉切り身のみ
が輸出対象となること。

③�口蹄疫（FMD）に感染した国・地域から輸出された製品は、OIE ガイドラインに従って、FMD
ウイルスの不活性化のため十分な熱処理を施されていること。

④�肉は、食品残渣（残飯）を給与され飼育されていない豚由来であること。
⑤肉は、原産国で生まれ飼育された豚由来であること。
⑥�肉は、政府の獣医検査官の監督下で、獣医師または食肉検査士により実施された死前検査および

死後検査に合格し、伝染性疾患がないことが判明した豚由来であること。
⑦�肉は、シンガポールへの輸出のために SFA 長官の認定を受けた事業所において、公的な獣医検

査官の監督の下、衛生的条件下でと畜、処理、包装、保管された豚由来であること。
⑧�肉は、化学保存料またはほかの健康に有害な物質で処理されていないこと。
⑨�肉は検査され、ヒトの摂取に適していると判断され、輸出前の汚染を防ぐためにあらゆる予防措

置が講じられていること。
⑩�レトルト処理された肉製品は、密封容器中で商業的無菌状態まで熱処理（滅菌処理における菌の

致死値が Fo3 以上の滅菌工程）され、常温で保存安定性があること。

（4）輸入時の梱包箱外装に対する表示規定
製造者は、食品を認定食肉製品等製造施設から出荷する前に梱包箱外装に、以下の内容を英語で

表示することが求められる。
　・製品名
　・食肉製品等の原産国
　・食肉製品等のブランド名（ブランド名がある場合に限る。）
　・食肉製品等製造施設の名称及び認定番号
　・食肉製品等の製造日及び包装日
　・原料食肉のと畜場又は食鳥処理場等の名称及び認定番号
　・�原料食肉のとさつ日（とさつ日が複数日にまたがり、全て記載が困難な場合は、それらの 

とさつ日を記載した別紙を作成し添付すること。）
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　・製品のトレーサビリティを確保するための情報（バッチ番号等）
　・中に含まれる個包装それぞれの重量及び全体（外包装）の重量

7. 輸入手続き
（1）輸入許可、輸入ライセンス等、商品登録等（輸入者側で必要な手続き）
（1－1）輸入ライセンス

食肉の輸入者はシンガポール食品庁（SFA）から事前に「食肉・魚介類の輸出入・積み替えに関
するライセンス」を取得する必要がある。 SFA への輸入ライセンス申請に必要となる書類は下記
のとおり。

・�会計・法人規制庁（ACRA）に会社を登記した際に発行され、シンガポール税関に登録された
個別企業登録番号（UEN： Unique Entity Number）

・�年間ライセンス料や輸入許可手数料を SFA が自動引き落しするための銀行口座（GIRO）開設
申請書

ライセンス申請は SFA のライセンス申請サイト LicenceOne（SFA e-Licencing）を通じて行う。
ライセンス取得には 1 営業日を要し、ライセンス料は年間 S$ 84。

（1－2）輸入許可
あらゆる食品の輸入者は輸出入規制法のもと、貨物がシンガポールに輸入される前に、貿易に関

する電子データ交換システム「Networked Trade Platform」内の「トレードネット・システム」
を通じて、船積みごとに事前申告を行い、輸入許可を取得しなければならない。輸入申告には船荷
証券（B/L）またはエアウェイビル（AWB）、インボイス、パッキングリスト（P/L）、必要に応じ
て衛生証明書などが必要となる。申告から輸入許可取得まで通常、1 営業日を要する。

シンガポール税関と SFA により輸入が許可されると、貨物通関許可（CCP）が発行され、輸入
者は CCP を印刷し、通関のチェックポイントにて提示することで貨物を引き取ることができる。

輸入者は CCP の承認コードに特別な条件が付いていないかをチェックする必要がある。何らか
の条件が付いていると、貨物は封印され、貨物を開梱して販売に供することは認められない。例え
ば、CCP の承認コードが A03 となっていると、輸入貨物は政府認定試験所による検査を受けなけ
ればならないということである。その場合、輸入者は政府認定検査・試験所 e サービスを通じて検
査をオンライン予約して、SFA の検査官によるサンプリングおよび検査を受ける。検査で不合格と
なれば、輸入業者は輸入した貨物を輸出元へ返送するか廃棄処分しなければならない。違反した場
合、その性質によって、生産者あるいは輸出者からの輸入停止措置が取られることもある。

食肉を輸入する場合、船積みごとに輸入許可手数料として、冷蔵・冷凍食肉の場合は 100kg あ
たり S$ 4.6、食肉加工品の場合は 100kg あたり S$ 2.0、缶詰食肉の場合は 1 件あたり S$ 77.0 が
徴収される。同時に輸入時点の為替レートで換算し、諸税（一般関税、物品税、財・サービス税）
をシンガポール税関に支払う。輸入許可手数料および諸税の支払いは、輸入者（代理人）があらか
じめシンガポール税関に対し開設している専用口座から自動的に引き落とされる。
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（2）輸入通関手続き（通関に必要な書類）
通関に伴う提出書類は下記の通り。現地物流業者が手配するケースが多い。書類の実例サンプル

を別途添付。
・積荷目録（マニフェスト）
・エアウェイビル（航空貨物運送状）、オーシャン B/L（船荷証券）、またはほかの同様の書類
・インボイスおよびパッキングリスト
・輸出国の検疫機関が発行した検疫証明書
・産地証明書
・衛生証明書

（3）輸入時の検査
動物検疫の指定検疫物である食肉・同製品の輸入に際し、食肉の輸入者は、通関後、国内流通ま

たは販売に供する以前に、輸入者の費用負担で、直ちに検査官（authorized examiner）に連絡して、
シンガポール食品庁（SFA）に登録した輸入者（代理人）の食品事業所にて、検査官による輸入検
査を受けなければならない。食肉・魚介類法および食肉・魚介類（輸出入・トランシップ）規則では、
検査官による輸入食肉の検査手順について規定している。

輸入検査は、（1）一般検査（検査対象は輸入された全貨物）、（2）詳細検査（検査対象は輸入許
可と衛生証明書において申告された水産物のうち、少なくとも一つの基本包装単位）に分かれ、検
査の結果、消費に適すると判断されると、販売に供することが可能となる。

SFA は体系的監視プログラムを導入しており、このプログラムのもとで、食品安全性試験のため
の食品のサンプリングに加え、記述内容を含めた表示要件への順守に関する食品の検査を実施して
いる。なお、肉・肉製品、卵（生卵、加工製品）、水産物、果物・野菜、加工食品などについては、
検査のための事前オンライン予約が可能である。

各食品の試験項目は、食品に関連するリスクによって異なり、SFA は基本的な試験検査項目とし
て次のリストを公表している。ただし、このリストは網羅的なものではなく、SFA は次のリストに
記載されていない追加項目について試験を実施することもある。
（理化学試験検査項目）
・残留農薬
　有機塩素、ピレスロイド、N- メチルカルバメート、ジチオカルバメート、有機リン酸塩
・保存料
　�安息香酸、ホウ酸、ソルビン酸、二酸化硫黄、メチルパラベン、メチル -p- ベンゾエート、プ

ロピルパラベン、プロピル -p- ベンゾエート、ホルムアルデヒド
・重金属
　�ヒ素、アンチモン、カドミウム、銅、鉛、水銀、スズ、セレン、無機ヒ素
・マイコトキシン
　�アフラトキシン（B1 ＆ 2、G1 ＆ 2）、オクラトキシン A、フモニシン、デオキシニバレノール、

ゼアラレノン
・着色料
　パラレッド、スーダン I、II、III ＆ V、クリソジン、ベーシック黄色
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・甘味剤
　�アセスルファム -K、スクラロース、ステビオシド、サッカリン、シクラメート、レバウジオ

シド
・その他
　ブロメート

（微生物試験検査項目）
�コロニー数 / プレート数、大腸菌群、大腸菌、糞便性大腸菌、大腸菌 O157、サルモネラ、枯草菌、
バチルスエンテロトキシン、クロストリジウムパーフリンジェンス、リステリアモノサイトゲネ
ス、ブドウ球菌、ブドウ球菌エンテロトキシン、クロストリジウムボツリヌス菌

8. 輸入関税等（関税、その他税）
①関税
　課税対象外。
②物品税
　課税対象外。
③財・サービス税（GST）
　�　あらゆる商品の輸入者は輸入申告の際に CIF 価額（FOB 価額＋保険料＋運賃）に関税、物

品税、手数料を足した合計に 7％の税率を掛けた財・サービス税（GST、日本の消費税に相当）
をシンガポール税関に納付する。

　�　輸入者は、シンガポール内国歳入局（IRAS）に GST 登録しておくと、3 カ月ごとに売上税額（売
上時に販売先から回収する GST）と仕入税額（輸入時に税関に支払った GST）とを相殺（仕
入税額控除）し、その差額を IRAS に納付する。
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第7章　業界関係者からのヒアリング

（1）現在の取扱食肉加工品
【日系小売企業 A】

地場の加工食品メーカーが主に近隣国からの輸入した原料を日本の味付けに加工して商品（ラー
メン用チャーシュー、生姜焼き、餃子、照り焼き、焼売、つくね等）を現在取り扱っており、顧客
からもかなり好評。また、当該商品は OEM 商品、国内の多くの小売店で販売されている。他の取
扱商品としては、野菜、デザート加工品、豆腐、納豆、（賞味期限の短い）菓子ほか冷凍商品を含
む日本産商品が中心。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
食肉加工品の取り扱いはないが、食肉としては牛肉（冷蔵日本産和牛 < 宮崎牛 > とアメリカ産）、

豚肉（カナダ産、三元豚、冷蔵）、鶏肉（マレーシア産）、また、日本産加工品（調味料、鍋つゆ、たれ、
冷凍食品ほか）も取り扱っている。

豚肉は「麦富士」ブランドとして日本人消費者の嗜好に合わせて開発・生産した商品で、自社飲
食店のとんかつメニューで使用、を提供しており、シンガポールでの最高のとんかつと評されたこ
ともある。また、オンライン上でも定量スライスパックとオーダーに応じた量り売りで販売。

【日系卸売企業 C 社】
生肉（オーストラリア産、アメリカ産）、食肉加工品、水産加工品。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
食肉加工品の取り扱いは、ソーセージは日本メーカーのタイ産商品（冷凍販売）、ハムは韓国メー

カーのタイ産商品のみで、ベーコン、チャーシューの取り扱いはない。このほか、牛肉（オースト
ラリア、アメリカ産）、豚肉（カナダ、スペイン産）、鶏肉（マレーシア産）の食肉に加え、野菜（韓
国産）、冷凍水産物も取り扱う。

店舗の顧客構成比は日本人 5、韓国人 4、シンガポール人 1 であり、この来店客ニーズに応じた
品揃えとしている。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
水産物をメインに据えた品揃えをしており、現在店舗で販売する食肉加工品はチキンソーセージ

（日本メーカーのタイ産）に限られる。生肉は牛肉（日本産、オーストラリア産）、豚肉（カナダ、
スペイン産）、鶏肉であるが、地場業者から仕入れている。ただし、自社併設レストランのラーメ
ンメニュー用に地場産チャーシューを使用している。

【日系オンライン販売企業 F 社】
自社サイトにて、日本酒、生菓子（ロールケーキ）、水産物を販売。基本は日本からの直接調達

がメインであるが、一部地場仕入れするケースもあり。
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【外資系卸売企業 G 社】
生肉、食肉加工品、チーズ（冷蔵）、ピザクラスト（冷凍）、缶詰（トマト缶など）の常温加工品

の食品全般。食肉加工品はソーセージ（US 産、マレーシア産、タイ産、ヨーロッパ産）、ハム（オー
ストラリア産）ほか複数メーカー商品を豊富に取り揃える。また、自社の EC サイトも運営。

【日系飲食企業 H 社】
日系メーカータイ産ソーセージ（あらびき）をメニューに使用。1 皿の数量は 1 パック（5 本）

をそのまま使用。調理方法は歯ごたえを味わってもらうため切り目をいれずにそのまま炒める。豚
肉臭を嫌うシンガポール系消費者の嗜好を踏まえオリーブオイルを加える。

（2）食肉加工品に対するニーズ（原材料、産地、品種ブランド、加工国）
【日系小売企業 A】

食肉および食肉加工品に関する限り、日本の地域名はほとんど認知されておらず、品種、ブラン
ドに対して強いこだわりは見られない。必ずしも原料に日本産を使う必要はなく、日本の味付けや
パッケージなど現地消費者が視覚的・味覚的に日本を感じることができれば、日本産商品だと認識
される傾向にある。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
水産物商品については北海道のイメージはある程度定着しているが、食肉および食肉加工品に関

する限り、日本の地域名、豚肉ブランドはほとんど認知されていない。ブラジル産、スペイン産
（去勢前の豚）、インドネシア産、オーストラリア産が安価で流通している一方で、豚臭さ (Porky 
Smell)・野性味（去勢していない雄豚特有の匂い）が強く感じられ、敬遠する消費者も多い。シ
ンガポール人は豚肉の味そのものには滋味をあまり感じないが、香りに対しては鼻が利くため、豚
肉の匂いに対してはかなり敏感であると言える。一方で、日本産豚肉やイベリコ豚は脂が美味しい
豚肉であるが、特徴である脂の部分にデュロック（黒豚）がもつ独特な匂いがあるため、先述の
Porky Smell と勘違いされてしまう場合もある。

食肉加工品は味付け、調製方法で原料肉の品質の差異をカバーすることができてしまうことから、
消費者の原料肉に対する強いニーズはない。逆に、原料肉のこだわりを打ち出したとしても。消費
者に訴求できるのは飲食店でのとんかつメニューくらいに限定される。

【日系卸売企業 C 社】
日本産商品イコール売れる商品ではなく、現地市場のマーケティングをきちんとやっていく必要

がある。日本産商品の特徴である「あらびき」商品でさえ、企業の国籍を問わず多くのメーカー各
社が味を工夫して既に市場に商品を流通させている中、差別化を図る必要がある。日系レストラン
からの一定のニーズはあるものの、欧州系レストランからは味に対する評価は高いものの、サイズ

（小さい）や価格（高い）ことのから欧州商品を採用する傾向にある。一方で、日本産商品を欧州
商品のサイズ（豚腸ケーシング）に合わせて製造することがそもそも可能なのか（羊腸サイズの現
商品と同じ味が実現できるか）という問題もある。
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【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
産地を訴求することはマーケットへの一つのアプローチである。北海道の認知度は突出して高い

一方で、九州は相対的に低い。「豚肉→黒豚→鹿児島」といった日本人の認識とは程遠く、中には
北海道産の和牛を求める消費者も見られる。

【日系飲食企業 H 社】
来店客からは特段のリクエストはない。原材料、産地、品種ブランド、加工国に関する打ち出し

が有効と思われるものはメニュー上にも追記するが、来店客が注文するかどうかは価格との見合い
となる。

（3）食肉加工品に対するニーズ（機能性、食味、商品規格ほか）
【日系小売企業 A】

MSG（Monosodium Glutamate：味の素などのうま味調味料を指す）の有無、塩分の高さ（特
に年配者）、糖質（若年層）を敬遠するシンガポール消費者は多い。実際、日本産食品の全般的な
傾向として、東北地方の商品は塩味が強いことから敬遠され、九州・沖縄の商品はマイルドであり、
甘味も多いこともあり支持を得られやすい。一方で、無添加・オーガニックなど機能面に対する付
加価値は理解されやすく、店舗としても販売しやすい。

あらびきタイプは現地でも好まれる。フレーバーとして、ハーブ入り、トリュフ風味、スパイシー
系は食肉加工品に限らず他商品でも人気がある。ゆず風味も日本を感じられて好まれている。

サイズは現状市場流通しているものの中では欧州系の太いものが多い。小さいサイズ（ポークビッ
ツのような大きさ）は現在市場にはないため、ポテンシャルはあるかもしれない。

パッケージの日本語表記の訴求力は強い。キューピー、キッコーマンの商品はマレーシアで生産
されたものが輸入されるが英語表記のため、外国産との差別化の打ち出しが難しい。パッケージカ
ラーとしては、一般的に中華系消費者は赤色を好む（特に中華系の行事と重なる時期）。

ラーメン用チャーシューは現在地場の加工食品メーカーが主に近隣国からの輸入した原料を日本
の味付けに加工した商品（小売価格：5 枚入り 5SGD）が多く流通している。自宅で調整するラー
メン（生麺に限定されず、カップ麺、袋乾麺も含めて）の追加トッピングとして食されている。外
食でのラーメン価格（S$ 15 ～ 16、約 1,250 ～ 1,330 円）と比較するとリーズナブルでもある。また、
パックご飯（チャーシュー丼）のような食仕方も考えられる。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
現行流通している日本産メーカー商品の内容量、価格が一つのベンチマークとなる。小売販売価

格は S$ 30/kg が一般消費者の購買意欲を左右する水準であり、飲食店は一皿メニュー S$ 12、食
材原価率 30%、使用量 200g から逆算した S$ 18/kg がそれとなる。また、生肉の価格（一般豚肉
S$ 20/kg、黒豚ほかブランド豚肉 S$ 35/kg、イベリコ豚 S$ 40 超 /kg）も食肉加工品の価格に影
響する。

即食性、調理の簡便性への強いニーズがある。ハムは基本的にスライス加工（1㎜）が求められる。
シンガポール労働市場は慢性的に人手不足でありレストラン調理スタッフ採用も困難、高い技術を
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もつスタッフは限られている。一般消費者も自宅では手の込んだ料理を嫌い、生肉の調理方法とし
てもステーキ（焼くだけ）がしゃぶしゃぶ（湯を沸かし出汁をとるなどが手間）よりも好まれ傾向
にある。一般家庭に設置されているのはガスではなく電磁調理機器が多いという背景もある。

粗挽きタイプは現地でも好まれる傾向にある。味に加え、香りを特に重要視する傾向があり、現
地の方が本当に美味しいと思った時には「好香」をいう言葉を使われるほど、香りは食のシーンに
おいて大切な構成要素の 1 つと捉えられている。

塩辛い味は好まれない。背景には、近年のシンガポールの死因の多くに心疾患（特に心臓病や高
脂血症）が挙げられおり、多くの国民が危惧しているため。とんかつに使用される豚肉のように視
覚的に認識される程度の大きさの脂身も食せずに残す消費者も多い。現地のラーメン屋レストラン
の実態として、日本と同じ味ではしょっぱすぎるためシンガポール向けに味を調整している。

シンガポール消費者は Flavour Enhancer（うま味調味料）の MSG（グルタミン酸ナトリウム
-MonoSodium Glutamate）を敬遠する傾向にあり、NO-MSG を謳った商品の選好性は高い。

サイズは現状流通している商品は大きめのものが多いが、即食性の観点から、既に食べやすい大
きさにカットされているものは好まれると考えられる。容量も大きめのもの（1 パック 20-24 本入
り）が好まれており、1 パックを何回かに分けて消費されるのが実態と推察される。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
ソーセージについては冷蔵と冷凍について消費者ニーズに大きな乖離はないため、冷凍で販売し

ている。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
クランチーさ（歯応えの良さ）を追求し（より強め）たり、ピリ辛さを強めたりするほうがいい。

一方で、日本産食品はなんでもしょっぱいとのコメントをしばしば受けるため、塩辛さは抑制する。
シンガポールの地場工場で生産された日本スタイルのチャーシューが日本語表記でパッケージさ

れて流通している事実からも、日本語表記パッケージの訴求力の強さが推察できる。

【外資系卸売企業 G 社】
ハムを量り売りコーナーで購入する消費者（多くは欧米系）はブロックで購入することはなくス

ライス加工し、多くはサンドイッチとして食する実態から、パック商品として提供するならばハム
はスライスするのが望ましい。ハムステーキはそもそも食する文化がない。

シンガポールの小売店舗の冷蔵商品棚温度設定（5℃）を踏まえ、賞味期限は 60 ～ 70 日として
いる。

消費者アンケートでは、「オーガニック、無添加、植物由来肉、栄養機能強化されている」もの
が環境・健康に良いことは理解しており、肯定的なコメントが殆どであるだが、実際の購入行動と
一致しないことが多い。そもそも食肉加工品は保存食であり、ある程度の添加物は仕方がないと認
識されている。

塩辛さは敬遠される。しょっぱい商品の代表例である日本の煎餅は海外ではお土産にもらっても
処分に困ると言われるくらいアジア市場では人気がない。

現地で焼豚というと中華圏でよく見かける皮がパリっとした甘味のあるタレで仕上げてある商品
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をイメージされることが多いため、日本様式のチャーシュー商品ならばその違いを明確に打ち出す
必要がある。

【日系飲食企業 H 社】
居酒屋という業態もあるが、店内飲食における来店客のメニューの機能性（健康志向）に対する

期待は高くない。また、塩辛さに対しても、基本的にアルコール飲料と合わせて食することから、
塩辛さを指摘する来店客も少ない。実際、ベジタリアンからベジタリアンメニューの提供を求めら
れるケースも稀にあるがお断りしている。

（4）日本産食肉加工品の今後の取扱可能性、事業展開、マーケティングほか
【日系小売企業 A】

日本産商品の課題である高コストを解決する必要がある。因みに、地場系食品工場への製造委託
を検討したこともある。品質が期待水準以下であり、販売数量が限定され期待するコスト低減メリッ
トも得られないことから実現に至っていない。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
現在流通している商品とは異なる差別化要素をもった商品（手作り感、牛と豚の合わせひき肉使

用など）に対する日系飲食店からの一定度の消費者ニーズに応えるべく、地場系食品工場（経営、
レシピ責任者、製造ライン責任者すべてシンガポール人）での製造した商品を検討している。ソー
セージ、ハムほかギョーザも考えている。製造商品の品質は全く問題ない一方で、包装機械は冷蔵
対応のものでないため冷凍商品に限定されることや、生産ライン規模の制約から生産数量が限定さ
れるという課題がある。原料肉はシンガポールで広く流通しているブラジル産やインドネシア産の
使用を想定している。
「Made in Japan」は歓迎される反面、現実的な生産コストや輸送コストを考慮するとシンガポー

ルの店舗に並んだ時に価格勝負で負けてしまうため、「Made by Japanese」に切り替え、食材そ
のものは現地調達でコストを抑えつつ、日本の製法やコンセプトづくり、パッケージなどそういっ
た部分で日本らしさを出していく方が、マーケットへ適切な価格で売り出して地場産商品との互角
に勝負ができるのではないかと考えられる。実際、一部の日本メーカーのタイ産商品が流通してい
る事例もあり、シンガポール消費者は日本以外の国で製造された商品を受け入れていると思われる。

【日系卸売企業 C 社】
500 万人強規模の人口でありスケールメリットを狙える市場ではない上に、日本様式の食肉加工

商品も多く流通する中で、シンガポール消費者の嗜好に合うテイストを実現し、特定の市場ニーズ
に合致させることを狙っていく。

現時点では新型コロナウイルス感染症の影響で一時的に見合わせているが、小売店での試食イベ
ントほかプロモーションを通じて商品の認知度向上を目指していく。

シンガポールに拠点を構えてアセアン域内の市場へ展開するやり方は、流通ビジネスに関しては
域内各国では商慣行も異なり簡単ではない。製造ビジネスを考えた場合でも、シンガポールに製造
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拠点を構え欧州向けに商品を輸出する従来モデルは今は難しく、今後は植物由来肉など研究開発的
な位置づけにある商品に限られると思われる。ただし、レストランビジネスとしては、オペレーショ
ンモデルを核にして、シンガポールで基盤を固めて域内でのフランチャイズ展開する戦略は考えら
れる。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
取り扱いたい意向はあるが商品を取り扱う卸業者も限られており手に入らない。過去に、他の店

舗店頭小売価格よりも高い卸売価格の提示を受けたこともある。現在扱っている商品も市場流通量
が絞られていることもあり、他の韓国系小売店との争奪戦となっている。

プロモーションとしては、店舗の顧客は大半が固定客（リピーター）であるため、店舗では試食
イベントは実施せず、プロモーション対応としては少量パックのサンプルを他の商品を購入した顧
客に提供す方式をとっている。一部の常連顧客の中にインフルエンサーもおり、自身のサイトから
発信してくれることもある。商品ストーリーを明瞭簡潔に説明できる現在の商品（あらびき、日本風）
の場合は、対面販売の利点を生かし、直接顧客に訴求できるのでサンプル提供は敢えて行わないが、
以前取り扱っていたドイツ産ソーセージは差別化要素の説明に苦慮した。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
日本産食肉加工品は過去にフェアで取り扱ったことがあるも価格が折り合わず定番化に至ってい

ないが、日本メーカー産はなく日本製造を前面に出し、日本メーカーのタイ産との違いを明確に訴
求できれば可能性あり。

食肉加工品は試食を行った場合、売り上げが大きく増加する商品であり、試食を兼ねたプロモー
ションは有効である。

【日系オンライン販売企業 F 社】
シンガポール市場には食肉加工品が多く流通しており、競争が厳しく差別化も容易ではない。ソー

セージ、ハムともに高級スーパーとブッチェリー（精肉専門店）で高品質かつ高級な商品が販売さ
れている。商品の特性上、価格弾力性の高いものではないため、価格を多少調整して販売しても売
上が大きく増加するものでもない。
「日本をコンセプトとする自社サイト」に掲載しても、単に「日本産食肉加工品」というだけで

は訴求力に欠ける。日本産商品は「日本らしさ」のより強いものが望まれるが、食肉加工品は商品
そのものが日本固有の商品ではなく、欧州由来の商品であるがゆえに「日本らしさ」を出すのが難
しい。日本固有の日本酒では「日本らしさ」」は強く出せるが、日本ワインで「日本らしさ」」を出
すのは難しいことと似ている。「日本らしさ」が出せないとオーストラリアワインとの価格競争と
なってしまう。

日本で一般的な食し方（弁当のおかず、サラダ用ハムなど）について現地消費者には理解されて
いないため、食し方を伝えるマーケティングや、逆に、現地の食し方に商品を合わせていくという
アプローチもある。

自社サイトにマッチする商品の要件としては、プレミアム、高価格、賞味期限の短い商品（冷蔵
商品）の 3 点。こういった類の商品でない限り航空輸送コストが負担できない。
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食肉加工品に関して、冷蔵流通商品として冷凍流通商品（日常品）に対する上乗せプレミアムを
実現、訴求できればポテンシャルはある。

商品選定は過去の販売実績データベースから、売れ筋商品の属性を帰納して、その属性を同じく
する商品を探しにいくアプローチをとっており、通常の卸売業、小売業の商品選択アプローチは異
なる。

【外資系卸売企業 G 社】
ある程度の市場シェアを押さえるならば味をはじめとする品質に偏りすぎず、価格と味のバラン

スを追求する必要がある。
日本産商品の輸出に当たっては、基本部分（味や日本のソーセージ文化）を活かして現地商品と

の差別化を図っていくことがポイントになると思われる。（例えば、塩分濃度は調整するが基本レ
シピは変えないなど）

【日系飲食企業 H 社】
別途実施した「シンガポール消費者嗜好調査」の商品と比較しても、現行メニューに使用してい

る商品は味のレベルも遜色なく、極端な味の差異はない。これを踏まえると、仕入れ価格は S$ 4
以下でない限りメニュー化は難しい。今回別途実施した試食アンケートにて使用した商品の日本小
売価格（約 S$ 5.9）を仮にそのままシンガポールで仕入れることが可能であっても、平均的な原価
率から割り戻したメニュー価格は S$ 18 となってしまい注文が入らない。

【日系政府関連機関 I オフィス】
栄養成分表示ラベルの貼付は求められていないが、消費者にとって有益、有用な情報に関しては、

規制により表示は求められていなくとも、英語表記するなど積極的に表示するほうがよい。

（5）取引要件（日本のサプライヤーが取引を望む場合に必要な手続きほか）
【日系小売企業 A】

日本オフィスにてシンガポール向け輸出商品をとりまとめるため国内取引となる。商談の窓口は
日本オフィス、シンガポール双方で商品特性を踏まえて個別に対応。

日本らしさを打ち出しつつ、まずは消費者に手に取ってもらうべく、味を確認したいと思う初回
購入消費者向けの少量パックを用意する。実際に口に合うか合わないかを確かめてもらい、リピー
ト購入に繋げるステップにもっていくアプローチも一考に値する。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
日本側オフィスにシンガポール向け輸出商品をとりまとめる機能はないため、商談窓口はすべて

シンガポールオフィス。契約書類は英語となる。

【日系卸売企業 C 社】
自社グループ内で取引を完結させる商流としているが、他社商品も積極的に取り扱っていく。
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【韓国系精肉小売企業 D 社】
現在日本のサプライヤーとの取引はないが、商談は直接実施する（日本語可）。現行のソーセー

ジの店舗売上は週間約 10 ～ 20kg（月間 60kg、年間 720kg 程度）が取引の目安となる。併せて、
シンガポール内他業者への卸売を含めた大ロットを前提とした商談も可能。さらには、シンガポー
ル側の第三者の流通業者（韓国系卸売業者、英語対応のみ）を経由した取引とすることも柔軟に対
応可能。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
日本側で輸出をとりまとめている提携企業があり、当該企業が見積書提示を含めて商談窓口とな

り国内取引扱いとなる。MOQ はサプライヤー側の条件を前提として検討する。

【外資系卸売企業 G 社】
日本サプライヤーとは直接取引、商談（日本語可）。社内基準として年間の最低取引量が設定さ

れている。
現在の取扱商品と競合しないことが条件となる。
ソルビット酸の上限値は日本より厳しいため、事前確認が必要となる。

【日系飲食企業 H 社】
自社使用分に限定すると月間 6kg 程度に留まる。ただし、卸売商品として取り扱う場合は量を増

やすことは可能であるが在庫リスク負担については別途協議が必要となる。商談は直接実施するも
の商流（精算ほか）としては日本側とりまとめ輸出商社を介することとなる。

【日系政府関連機関 I オフィス】
シンガポール小売店が直接貿易で輸入している商品はブランド力を有するものや乳製品などの一

部に限定される。SKU 数が多くなると、輸出入手続き、倉庫内在庫管理などの業務負荷が高まる
ことから、これを軽減する観点からも現地卸売業者を経由して取引するものも多い。

小売店側がサプライヤーと取引を決めて商流だけを経由するインデントオーダーでは小売店側に
買取り義務が発生することがある。

サプライヤーとしては、「消費者に見てもらえる舞台」に商品を置くことが第一ステップとなる
ため、小売店へアプローチするのが効果的である。一方で、消費者への訴求力が低い商品に関して
は卸売業者にアプローチするほうがよく、商品特性を踏まえて選択するのが望ましい。ただし、小
売店との取引から市場に参入した場合、将来的な展開において小売店側との調整が必要となること
がある。

NTUS や DairyFarm はシンガポール側の輸入機能を特定の卸売業者に統合させている。商
品棚を丸ごと卸売業者に配分し商品の品揃えも業者に任せる方法を採用している。委託販売

（ConsignmentSales）方式もあり売れ残り分は卸売業者側の負担で引き取ることになる。
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（6）輸送手配
【日系小売企業 A】

輸入品の大半が冷凍でシンガポールに輸入、保管、納品し、店舗にて解凍して販売されるが、工
場集荷から冷蔵で流通する商品との判別は、一般の消費者には難しいと思われる。また、冷凍商品
を冷蔵へ解凍して販売する商品に対してその旨の表示は求められていない。

現行日本から航空（冷蔵）で 500 ～ 700kg(1.1x1.1x1.5mx2 ～ 3 パレット )/ 週、海上（ドライ）
40FT-FCL/2 週間を手配。航空輸送商品は空港から直接店舗。海上輸送商品は物流業者倉庫へ配送。

SFA 検査は、加工食品（添加物ほか規制対象物質を含むケースが多いことが背景か？）、生食可
能なもの（RTE-Ready-to-eat）、新規に取扱いを開始した商品が厳しくなる傾向にある。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
現行日本から航空（冷蔵）で 1ton/ 回ⅹ 2 回 / 月、海上（冷凍）を手配。カナダ産豚肉は一部航空（冷

蔵）手配あり。

【日系卸売企業 C 社】
現行日本からは海上（冷凍）コンテナを月に FCL1 本手配。航空手配はない。現行の取扱商品は

シンガポール市場向けに特化した商品であるため、必要な包装、表示ラベルの対応は工場出荷時に
すべて完結。ただし、賞味期限ラベルについては納品時に貼付。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
現行韓国から航空（冷蔵野菜）で 1 週間に 1 回。アメリカから航空（冷蔵牛肉）を 2 週間に 1 回 (1.3

～ 1.5ton)。海上手配はなし。航空輸送商品は空港から店舗へ直接配送。アメリカ産冷蔵牛肉はサ
プライヤーとの契約で MOQ は 1.2ton/ 月（内、1ton 前後がカルビ肉）。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
・�現行日本から航空輸送（冷蔵鮮魚）で週間 3 回（成田発 1 回、福岡発 2 回）。海上輸送は冷凍

40FT-FCL を 1 か月に 1 回、ドライ 20FT-FCL を 2 ～ 3 か月に 1 回手配。航空輸送商品は空
港から直接店舗へ配送。

【日系オンライン販売企業 F 社】
現行日本から航空輸送（冷蔵、冷凍、常温）で週間 2 回（成田発）。日本側パートナー会社との混載。

海上輸送はなし。冷蔵は事前受注商品の果物やもみじ饅頭など。個々の商品は少量であるが多種類
扱いため相応の物量となる。

【外資系卸売企業 G 社】
日本からは冷凍（ピザクラスト）、冷蔵（チーズ）、常温（缶詰）の海上コンテナをそれぞれ年間

3~4 本。和牛は航空輸送を手配。US とタイからは海上冷凍コンテナ。欧州高級ハムやオーストラ
リアからは海上冷凍コンテナと航空冷蔵を併用。マレーシアからは陸送。食肉加工品の場合は航空
輸送のコスト負担は難しいため海上冷凍混載となるだろう。
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一部の高価格商品を除き、海外からは冷凍で流通（輸入・保管・納品）させ、納品時に賞味期限
ラベルを貼付。また、一部商品（新商品、取扱量の少ない商品）は原材料ラベルも併せて納品時に
貼付することもある。

【日系飲食企業 H 社】
日本からは海上コンテナ 40FT（常温）を月 1 回。航空輸送（氷梱包した鮮魚ほか、常温扱い）

を週 1 回手配。

（7）SFA関連（検査、成分確認ほか）
食品の輸入者はシンガポール食品庁（Singapore Food Agency：SFA）から事前に「輸出入・

積み替えに関するライセンス」を取得する必要がある。また、シンガポールへの輸入食品は政府認
定試験所による検査を受けなければならず、輸入者は政府認定検査・試験所 e サービスを通じて検
査をオンライン予約して、SFA の検査官によるサンプリングおよび検査を受けることになる。この
実態についてもヒアリングを行った。

【日系小売企業 A】
SFA ライセンスは自社で保有し、1 年毎に更新手続きをとっている。ライセンスは 3 カテゴリー

あり、①肉・魚、②野菜・果物、③加工品全般に分類されており、それぞれの商品毎に取得が求め
られる。

SFA 検査は商品到着日の午前中に予約をすると当日午後一番に検査スタッフが来店しサンプリ
ングされる。抽出されサンプルが LAB 検査へ回される場合は最長 10 日間リリース待ちとなった
ケースがある。長期に亘りリリースを保留された場合は、販売期間の限れる生食可能な商品（RTE-
Ready-to-eat）は特に影響が大きい。一般的な話として、添加物ほか規制対象物質を含む商品が多
い加工品、中でも、海藻（もずく）や漬け物（キムチ、たくわんなど）などの生食可能な商品は頻
繁に検査対象となる。また、新規に輸入を開始した商品も同様の傾向にある。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
SFA 検査は冷凍食品であれば半日程度でリリースされるケースが多いが、一般的に、冷蔵食品、

加工食品はリリースまでに時間・日数を要する。因みに、SFA 検査目的でサンプリングされた商品
への弁済はない。

【日系卸売企業 C 社】
新規商品を輸入するに当たり、事前に各種規制をクリアしていることの確認を自社（シンガポー

ル側）で実施している。添加物などの原材料成分ほか、確認すべき要点をまとめて SFA へメール
で問い合わせを行うがレスポンスもよく通常 1 日程度で回答を受領する。

SFA ライセンスは自社で保有している。
SFA 検査のサンプリングは毎回実施され、リリース許可の通知が出るまで待たなければならない。

LAB 検査に回される場合は 2 週間程度と通知を受け、同 Web サイトを通じて進捗状況を確認して
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いる。LAB 検査となる確率は、定期的に輸入されている商品の確率は低いのに対し、初めて輸入す
る商品やシンガポール市場内での流通量が少ない商品に対して高くなる傾向にある。LAB 検査対象
の判断（選定）に AI を利用しているとの話もある。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
SFA ライセンスは食肉については自社で保有しているが、野菜については提携企業（韓国系）に

て代行してもらっている。
SFA 検査は、食については商品到着日の翌日に予約をすると当日に検査スタッフが来店し実施、

1 日でリリース許可の通知を受領する。野菜、水産物に関しては LAB 検査の対象外となることが
多く、通常到着日当日中にリリース許可の通知を受領する。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
新規商品を輸入するに当たり、事前に各種規制をクリアしていることの確認を自社（シンガポー

ル側）で実施している。添加物などの原材料成分ほか、確認すべき要点をまとめて SFA へメール
で問い合わせを行うがレスポンスもよく通常 1 日程度で回答を受領する。

SFA 検査は食肉に関して 10 数年の期間に 2 ～ 3 回程度 LAB 検査に回されたことがあった。一
方、水産物は LAB 検査の対象となることはほとんどないが、例外ケースとして、東日本大震災時
は LAB 検査となり 5 日間リリースが保留となったケースがあり、商品鮮度が落ちてしまい販売に
至らなかった。

【日系オンライン販売企業 F 社】
SFA ライセンスは自社では保有せず、ライセンスを保有する提携企業にて輸入手続きを実施。
SFA 検査はビジネス開始後 1 年が経過した通常 2 ～ 3 日でリリース許可となり大きな問題となっ

たことはない。

【外資系卸売企業 G 社】
SFA 検査は自社倉庫到着後 Booking。LAB 検査となることも極めて少ないが、検査対象となっ

た場合はリリース許可までに 3 ～ 7 日要する。

【日系飲食企業 H 社】
SFA ライセンスは自社では保有せず、ライセンスを保有する提携企業にて輸入手続きを実施。
新規商品を輸入するに当たり、事前に各種規制（添加物などの原材料成分ほか）をクリアしてい

ることの確認はサプライヤー側にお願いしている。従い、輸入許可とならなかった場合のリスクは
サプライヤー側にて負担いただくことになる。

【日系政府関連機関 I オフィス】
SFA ライセンスは通常小売店では自社で保有、更新される。
SFA 検査は初回に輸入される加工品についてはほぼ 100%LAB 検査が実施される。
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（8）その他（日本産食品全般、食習慣、外食頻度ほか）
【日系小売企業 A】

一般的なベンチマークとして、日本産商品のシンガポール市場における価格水準は、日本国内小
売価格の 2 ～ 3 倍（賞味期限が短い航空輸送利用商品は 3 倍程度、海上輸送利用の商品は 2 倍程度）
である。

Ready-to-eat の加工品がトレンドとなってきている。共働きが多い上、コロナ禍でこれまで自
炊してこなかった人たちも自炊をするようになり、できるだけ手軽に調理を済ませたい方が増えた
ことが要因として考えられる。

【日系卸売、オンライン販売、飲食企業 B 社】
夫婦共働き家庭が多いことや、費用も安いことから、外食文化が発達しており、ホーカーやフー

ドコートで 3 食済ませる方も珍しくない。家庭で調理をする習慣がない（自宅で調理する機会があ
るのは富裕層（お手伝いさん雇用）に限定される）ため、「即食性」「簡便性」は近年かなり重要視
される傾向にある。実際、至近 3 年でセブンイレブンなどのコンビニでもサンドイッチやおにぎり
などが販売されるようになってきている。自宅での朝食も飲茶メニューとしてチャーシュー包や焼
売などがありレンジで簡単に調理して食べられている。

ムスリム消費者は購入する店舗がハラル対応か否かを重視するのは共通しているが、個々の商品
のハラル基準に対する許容度は消費者により大きくことなる。

日本のソーセージはシンガポール人の間ではまだ特別な時（外食時など）に食べるものと認識さ
れている。

【韓国系精肉小売企業 D 社】
BBQ 機器が設備されているコンドミニアムも多く、韓国人商品者は自宅に焼肉用プレートを保

有していることも多いことから、BBQ や焼肉は週末を中心に人気があり食肉消費量は多い。従い、
食肉加工品の中でも BBQ、焼肉用途であるソーセージの売れ行きがよい。逆に、ハムは前菜とし
て食されるシーンが多く、ハムステーキとして食されるかは分からない。

韓国産食肉・食肉加工品のシンガポールへの輸入は現時点では認められていない。

【日系小売業、オンライン販売、飲食企業 E 社】
至近の消費動向としてシンガポール人消費者の肉食傾向が高まっていることから、水産物をメイ

ンに据えていた商品ラインアップから食肉商品、メニューの取り扱いを増やしている。既に、レス
トランメニューとしてソーセージ、とんかつは導入済。

フィンガーフード（指で簡単につまんで食べられる料理の総称）は好まれ、食べ歩きスタイルも
多く見かける。

【外資系卸売企業 G 社】
香港消費者との比較において、シンガポール消費者の消費意欲はさほど旺盛ではない、と感じる。

ホーカーが生活圏のあらゆるところにあり、所得の多寡に拘らず日常的に利用されており、1 食当
たりの S$ 3 ～ 5（約 250 ～ 415 円）の消費水準に対する無意識に刷り込まれている中で、食肉加
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工品（単品 S$ 5 ～ 10）に対してもそのスケールで判断されてしまう。
現地で主流の食べ方は①温めてそのまま食べる、②パンに挟む、③カップラーメン、袋めんの具

として食する、3 パターン

【日系政府関連機関 I オフィス】
シンガポール市場は香港市場と比較して中間層が少なく 2 極分化の傾向にある。市場全体も高級

化にシフトしつつあり、同じ企業グループ内のブランドでみても相対的に高級ブランドの展開数が
増加している。チェーン展開する小売店でも対面でのカウンター販売コーナーを設置する店舗が出
てきている。日系百貨店でも、幅広い品揃えよりも、和牛や Organic/ ホルモンフリーの鶏肉など
プレミアム商品に特化する傾向が顕著になりつつある。

HDB（公営住宅）に人口の 80% が居住しており地階に食料品店が併設されているが、取扱商品
は加工品に限定され、生鮮食品は百貨店、スーパーに限定される。また、Butchery と呼ばれる精
肉専門店で高級な食肉、食肉加工品が取り扱われている。

食肉加工品においては NaturalSmoked のドイツ産や、JohnsonVille のアメリカ産をはじめと
する欧米産商品が中心であり、日本産食品の物量やグレードは香港市場にまだ追い付いていない。
逆に、その分の伸びしろがあるとも言える。

ムスリム人口のシェアは 14% あり、ハラルについては関心を払う必要があるが、若年層、都市
部消費者の意識として、宗教ハラルと生活ハラルの乖離が大きくなってきている。このことからも
マーケット全体を捉えるにあたって必要以上に気にする必要なし。逆に、中華系シンガポール人か
らハラル対応食品は美味しくないと理解されている。

EC 流通はシンガポール市場でも急成長しており取扱品も加工品に留まらず生鮮品まで広がって
いる。
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第8章　まとめ

1. 調査結果の精査・分析
第 4 章に記載した食品の消費動向・食習慣および食肉加工品の外食動向や、第 5 章で記載した小

売での取扱実態の調査結果からも、シンガポール市場においては広く食肉加工品が外食、家庭内問
わず摂取され、シンガポール産を中心にアメリカ産や欧州産、タイなどアジア諸国産など各国から
の輸入品も販売・消費されている。また、食肉加工品の原材料は豚肉に限られず、チキンソーセー
ジやターキーハムといった豚以外の家禽類や牛、羊といった畜肉品が小売・外食ともに選択肢とし
て提供されることもシンガポールの特徴となっている。

他方、種類別では、第 2 章の貿易動向や、第 4 章、第 5 章の外食・小売動向からもソーセージ類
がシンガポールで最もメジャーな食肉加工品であり、ハム、ベーコンがそれに次ぐ。生ハムやサラ
ミについては食肉専門店やオンラインショップでの取扱はあるものの、スーパーマーケットなどで
の取扱数は少なく、市場規模としては嗜好品の域にとどまりソーセージ、ハム、ベーコンには及ば
ないと思われる。

以下、商品種類別に小売店での販売実態に基づき市場概要、日本産・日本メーカー商品の傾向を
整理した。

（1）ソーセージ
ソーセージはシンガポール市場における食肉加工品の中で、最も取扱数が多い商品であり、生産

国も地場シンガポール産を中心に多様な国々の商品がシンガポール市場で流通している。日本産の
商品が小売店にて販売されており、また日本メーカーのタイ産の商品、非日系メーカーの商品含め

「日本風」の商品が一定数扱われている点も他の種類には見られない特徴になっている。
日本産の商品はシンガポールへの輸入が可能となってから日が浅いことから取扱店舗数が日系の

店舗に限られ、価格も極めて高い状況ではあるものの、日本メーカーのタイ産や、非日系メーカー
の日本風商品は価格帯もシンガポール市場の平均値により近くなっている。小売店店頭で複数商品
が取り扱われているブランドではチーズやガーリック、スパイシーといった風味別の商品展開を
行っているとことが多い一方、小売店で販売されている商品のおよそ 3 分の 1 がチキンソーセージ
を中心としたポーク以外のソーセージになっており、風味と使用する肉の 2 つの軸で多様なバラエ
ティが消費者に提供されている。

シンガポールの小売市場で流通される外国産ソーセージのうち、一部は冷凍状態で輸入、保管さ
れシンガポール国内にて解凍して冷蔵販売されるケースと、EC サイトのようにそのまま冷蔵販売
されるケースとがある。前者においては、生産国工場では賞味期限の印字は行わず、シンガポール
国内において解凍時を起点として賞味期限を定め、ラベルを貼付することもある。複数の小売店で
販売されているようなブランドの商品は冷凍で大量に輸入し、解凍販売することでシンガポール国
内産の商品との価格差を埋めているものと考えられる。
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（2）ハム
ハムはシンガポール市場における食肉加工品の中で、ソーセージに次いで取扱商品数が多い種類

である。生産国別ではシンガポール国内産が 8 割を占めており、第 2 章の貿易統計でもソーセージ・
ベーコンの輸入量に対してに対してハムの輸入量は限られていることから、輸入した原材料肉をシ
ンガポール国内で加工・スライス・パッキングしたものがシンガポール産製品として市中に流通し
ていると考えられる。

シンガポール国内産の商品における 100g 当たりの価格が S$ 2.48 であるのに対し、外国産商品
の平均は S$ 5.92 と倍以上となっており、価格差が著しい。このため、外国産の商品はオーガニッ
クや健康面での機能性を特徴とするような高付加価値商品、および日本メーカーのタイ産商品にほ
ぼ限定されている。日本メーカーのタイ産の商品は 100g あたりの価格は他の外国産と同等である
一方、内容量が少ないため販売価格自体は S$ 2.5 前後であり、シンガポール国内産の商品と大差
ないことがシンガポール市場に受け入れられているポイントの一つであると考えられる。

なお、シンガポールで流通しているハムの大部分はもも肉を使用したハムであり、ロース (Loin)
ハムは日本メーカーのタイ産の商品（ももハムとロースハム各々を展開）以外では見られなかった。

（3）ベーコン
ベーコンはソーセージやハムと比較すると取扱商品数はやや少ないものの、生ハム・サラミ・

チャーシューといった嗜好性の高い商品よりは小売店での販売数、飲食店での使用数ともにプレゼ
ンスが高い。シンガポール国内産が占める割合が高い他の食肉加工品とは傾向を異にし、オランダ
やデンマークといったヨーロッパ産が小売店で販売されている商品の過半数以上を占める点が特徴
となっている。第 2 章の貿易統計でもこの 2 か国からの輸入が多く、かつ輸入総額においてもソー
セージに準ずる額になっていることから、輸入原材料を用いて国内で生産や包装が行われている
ソーセージやハムとは異なり、ベーコンは多くが商品としてシンガポールに輸入されているものと
推察される。シンガポール産とされている商品も 100g あたりの価格はデンマーク産やオランダ産
と大差ないことから、スライスや包装加工のみシンガポール国内で行っている可能性が高い。

日本メーカーのタイ産の商品のように日本と同様の形状で販売されている小容量の商品もある
が、大部分は 20cm 程度の長さでスライスパックされた 200g 前後の商品であること、使用する部
位別にストリーキーベーコン（バラ肉ベーコン）とバックベーコン（ロイン部ベーコン）を分けて
販売していることもシンガポール市場のベーコンにおける特徴である。

（4）生ハム・サラミ
生ハム、サラミは大衆的なスーパーマーケットでは取扱が限られ、飲食店でも庶民的な価格帯の

店では目にすることが少ないことからシンガポール市場において日常的に購入・消費するものでは
ないと考えられる。100g あたりの価格もこの 2 種がソーセージやハム、ベーコンと比較して飛び
抜けて高く、特にスペイン産とイタリア産が 9 割以上を占める生ハムでは顕著であった。生ハム・
サラミについてはブッチェリー等の専門店や少量を多品種販売できる EC サイトの親和性が高く、
仮に日本産の商品をシンガポール市場に投入する場合でも、このような業態にて少量から販売して
いくことが求められると推察される。
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（5）チャーシュー
日本のラーメンが現地でも一般化していることを背景に、スーパーマーケットやオンライン

ショップでも日本様式のチャーシューが「ラーメン用」と銘打って販売されているケースが見受け
られるものの、これらは全てシンガポール国内で生産されたものであった。また、飲食店で供され
るチャーシューもシンガポール国内の地場メーカーで製造されているものがあり、価格を考慮する
と満足できる品質だと評する飲食店もある。

2. 日本産食肉加工品の輸出開拓、拡大を進めるための提言
（1）メニュー（用途）、食し方

日本と同様に洋食やパン、白飯、チャーハンなどと共に食すこともある一方で、シンガポールで
は麺や鍋の具材として食肉加工品を使用するケースが飲食店でも見られ、日本とは異なる消費方法
に適合した食肉加工品が小売市場で流通する背景にもなっている。

日本食や日本文化に関心のあるシンガポール人は多いといえども、日本のソーセージ・ハム・ベー
コンの調理法や用途については認知されていないため、どう調理すればいいのかをわかりやすく
シンガポール人に対して啓蒙していく必要があるといえるが、単に日本の食し方をそのままシンガ
ポールに移入するだけでなく、外食を好み、必ずしも日々家庭で料理するとは限らない食習慣があ
り、手の込んだ調理が必要なものよりも簡単に、手軽に調理ができる商品・食材が好まれる点にも
留意・配慮が必要である。

シンガポール人消費者の食肉加工品に対する一般的イメージは「安価な食材」であり、ドイツ料
理店のような一部の専門店を除き食肉加工品に付加価値を持たせている飲食店は少ない。このため、
一般的なメニュー（用途）、食し方を把握した上で、市場投入する商品のメニューの用途、食し方
について調査、把握し、シンガポール側バイヤーと擦り合わせることが必要となる。

（2）風味（フレーバー）
風味別商品の展開はソーセージで顕著であり、メインのプレーンに続き、チーズやガーリック、

スパイシー味が続く。香港のような他のアジア市場ほどのバリエーションの豊富さではないが、ガー
リック味やスパイシー味の商品は食肉加工品に限らずシンガポール市場に馴染みのある風味である
といえ、これらの風味のバリエーションがシンガポール市場へのアプローチの一助にもなり得る。

また、風味・食感として「あらびき」を標榜する商品は非日系メーカー品であっても複数存在し、
消費者に訴求する要素となっていると考えられる。「あらびき」が日本風であることのマーカーと
なっており、一般消費者がどの程度「あらびき」の本質を理解しているかは未知数ではあるが、シ
ンガポール市場向けの商品を検討する際には「あらびきか否か」は一考に値する点だと考えられる。

（3）機能性
シンガポールでは、第 4 章で記した政府健康促進局による HCS（健康的な選択シンボル）のよ

うに国を挙げて健康に配慮した食事を行うよう促す政策が執られており、消費者の食品購入・摂取
時における健康意識も向上している。一方で、「健康的な食品は必ずしも美味しいとは限らない」「普
段よりお金を出して買うもの、食べるものは健康を気にせず美味しく食べたい」といったシンガポー
ル人の実利的な性質もあり、必ずしも機能性が優れていることだけで消費者の商品選択を促せるも
のではないが、差別化・付加価値として健康面の機能性をアピールし中高年齢層や健康意識の高い
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層へ訴求する方法も考えられる。

（4）サイズ規格、商品内容量
日本メーカー産のソーセージ、ハムは地場産、他外国産と比較して総じて商品のサイズ規格は小

さく、また、パッケージの内容量も少ない。現行、シンガポール市場で普及しているメニュー（用途）、
食し方を前提に、日本商品を使用した場合はサイズの面で物足りなさを感じる消費者も多いようで
ある。シンガポールでは手間を省いて簡便に調理できることが好まれる傾向にあり、使い切りでき
る程度にパッケージの内容量が少ないことは必ずしもシンガポール市場にとってデメリットである
とはいえないが、大容量パックの商品に対する割高感をどう薄めるかが課題となる。

（5）原材料肉の多様性
シンガポール市場では宗教的な理由に限らず、選択肢の一つとしてチキンやターキー、ビーフな

どポーク以外の食肉加工品が日常的に販売・購入されている。飲食店であってもチキンを用いたメ
ニューを用意しているケースも多く、消費者の健康志向も踏まえてポークに限らない商品展開も一
案となる。

（6）日本語パッケージ
シンガポール国内では日本産の食肉加工品はほとんど流通していないが、シンガポール現地産や、

第三国産の商品であっても商品名や商品説明を敢えて日本語表記として日本産商品であることを想
起させるようなパッケージも多くみられる。日本産食品に対する好イメージが普及している市場で
あることから、「日本」のイメージを訴求することがポイントとなる。パッケージに日本語を多用し、
商品名のみならず補足情報についても積極的に日本語表記を露出するなどの方法が考えられる。そ
の上で、前記のシンガポール現地産や第三国産で日本語を多用している商品との差別化を図るべく、

「日本製造」であることの強調や、使用する原材料での差別化も必要と考えられる。

（7）流通温度帯（冷凍、冷蔵輸送）
冷蔵商品として店頭販売されるソーセージの場合、外国産商品の多くは冷凍状態でシンガポール

に輸入、保管され、出荷時または店舗への納品後に解凍し販売されるのが一般的であり、これによっ
て小頻度大量輸送を実現し、流通輸送コストの低減、ひいては廉価なシンガポール国内産商品との
販売価格差縮減に繋がっている。日本産商品は海外市場向けであっても工場出荷から販売まで冷蔵
として取り扱うことを前提としている場合が他のアジア諸国でも見受けられるが、これがコスト要
因となり結果的に地場産品、第三国産品の価格との間に大きな乖離を生む一因となっていることに
留意が必要である。

（8）流通チャネル
他のアジア諸国にはないシンガポール固有の流通チャネルとしてブッチェリー（精肉専門店があ

り、和牛をはじめとする高級生肉とともに欧州系の食肉加工品など、多様な産地、豊かな品揃えを
強みとしている店舗も多いことから、一つのポテンシャルチャネルとして考えられる。
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（9）現地での委託製造
シンガポールにおける食肉加工品に対する輸入規制から、海外産の食肉加工品の輸入を断念して

現地の食品加工企業への製造委託や、タイなど ASEAN 域内国からの輸入を検討する企業も見られ
るため、これら商品に対する競争力や差別化も考慮に入れる必要がある。

（10）留意事項
日本では使用が認められている添加物のうち、一部はシンガポールで使用が認められていないも

の、制限量が厳しく設定されているものが含まれるため、取引に当たってはバイヤーと協力し事前
確認が求められる。

3. 輸出手順
（1）貿易の流れ
（1－1）契約段階

①商品・取引先（市場と取引企業）の選定
�　自社取扱商品の中で、海外市場でも通用する強みのある商品は何か検討の上、取扱商品を決め
海外向けに PR し、売り込み先を探す。また、自社の商品を購入したいとの引き合いに対して、
取引を行うか検討する。同時に相手国側で許可・申請の対象品目か、あるいは法定検査が必要か
なども確認する。また、取引先の選定には、相手の信用をどう判断するかも重要な要素となる（信
用調査）。

②契約交渉・契約締結
�　商品価格、決済通貨、決済方法・時期、品質・数量、輸送方法と引渡時期、梱包条件、検査方法・
時期、アフターサービス、PL の扱い、トラブル時の対応等、売買の諸条件を取り決める。国内
取引と違い長い距離の輸送が必要なため、輸送途中に商品が紛失したり、損傷したりするトラブ
ルがあった際の責任分担、つまり商品の引渡し場所や保険付保等、いわゆる貿易取引条件につい
ても取り決めることが必要となる。
�　上記の交渉内容で合意が成立したのちに契約書を作成する。ただし、国際契約においては英文
契約書が一般的である。

（1－2）輸送段階
①輸送手段の確保・保税地域への搬入（物流業者）

�　物流業者を通じて、搭載航空便、船便スペース予約など輸送手段を確保する。また、必要に応
じて輸送中の事故などに備えた保険付与を行い、準備が整ったら通関のための保税地域へ貨物を
搬入する。

②通関手続き・商品の積込・輸送（物流業者）
�　契約条件によって異なる場合もあるが、通常は輸出者側で輸出通関、積込の手続きを行う。国
境輸送の後、輸入通関手続きを輸入者側で行う。

（1－3）決済段階（代金決済・商品の引き取り）
輸入者は代金を支払い、貨物を引き取る。ただし、決済のタイミングは契約条件によって異なる（前
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払い、L/C 決済、後払い等）。

（2）取引形態
（2－1）日本側輸出企業との取引（間接貿易）

日本国内の貿易会社などを通じて取引をする形態。メリットとしては、実質的に国内取引と同じ
スキームとなり、輸出手続き、シンガポール側バイヤーとの決済業務については貿易会社に任せる
ことで、カントリーリスクや取引先の信用リスクといった貿易上のリスクを低減することができる
反面、デメリットとして、貿易会社への手数料が発生することや、シンガポール側バイヤーとの直
接やり取りする機会がなくなりシンガポール市場の情報収集が困難となることが挙げられる。

（2－2）シンガポール側バイヤーとの直接取引（直接貿易）
日本国内の貿易会社などを通さず、自社で自ら直接貿易を行う形態。メリットとしては、貿易会

社への手数料が無く、シンガポール側バイヤーと直接やり取りすることにより現地市場の情報を把
握しやすい一方で、デメリットとしては、貿易に関するリスクを自社で管理し、シンガポール市場
に関する情報を自社で把握する必要がある。

ただし、シンガポール側バイヤーが自社の日本オフィスや、提携関係にある貿易会社を持ち、そ
こを経由しての取引を志向するケースもあり、その場合は、上記（2 － 1）の取引となる。

（3）貿易取引条件（インコタームズ）
インコタームズ（INCOTERMS：International Commercial Terms）とは、国際商業会議所

（ICC：International Chamber of Commerce）が制定した貿易取引条件とその解釈に関する国
際規則を指す。

貿易取引は海外との取引であるため、国や地域ごとに法律、制度、商習慣等が異なるため、ICC
が共通の了解事項や合意事項等を取り決め、それを国際的商習慣として定めており、輸出入取引に
際して、典型的な取引条件、特に当事者間の費用と危険範囲などが定められている。現行のインコ
タームズは 2020 年 1 月 1 日に発効されたもの（インコタームズ 2020）で、2 グループ、11 規則
で構成されている。

従来から、貿易に最もよく用いられてきた取引条件は FOB と CIF である。FOB とは、Free 
On Board（本船渡し条件）のことで、荷物を輸出通関後に船に積むまでの費用を売主が負担し、
買主が海上輸送と輸送保険を手配しし費用負担する取引条件であり、CIF とは、Cost, Insurance 
and Freight（運賃保険料込条件）のことで、売主が海上輸送と輸送保険を手配し、費用負担する
取引条件である。なお、FOB、CIF とも、国内輸送区間については、商品の出荷元から輸出港（船
の出発港）までは売主負担、輸入港（船の到着港）から商品の受け取り先までは買主負担とするこ
とが前提となっている。

また、FOB、CIF のほかにも、商品の出荷元から輸出港（船の出発港）までも買主負担とする 
EXW（Ex Works、工場渡し）や、輸入港（船の到着港）から商品の受け取り先までも売主負担
とする DDP（Delivered Duty Paid、関税込み持込渡し）などの取引条件がある。

因みに、現在はコンテナ輸送が主体となっていることから、FOB に代わり FCA（Free 
Carrier：運送人渡し条件）、CIF に代わり CPT（Carriage Paid to：運送費込み条件）などのイ
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ンコタームズを使用するのが適切であるが、商習慣上、FOB と CIF として会話されるケースが多
い。

（4）商品輸出の流れ
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4. 冷蔵、冷凍国際輸送コストシミュレーション
出荷商品重量を前提として、梱包諸元を想定し、貨物の日本の空港地区、港湾地区のフォワーダー

指定上屋からシンガポール内指定倉庫への配送コストのシミュレーションを行った。ただし、航空・
海上運賃については実際の輸送時期により変動する。（表 8 － 1）

なお、下記のコストにはシンガポール側の SFA 検査関連費用、および GST 費用は含めていない。

表 8 － 1　日本～シンガポール間の国際輸送コストシミュレーション
輸送モード

温度帯
重量 (kg) 輸送費用（円）

（航空 / 海上） 商品 保冷剤 梱包後 総額 商品 1kg あたり

航空 冷蔵 100 20 132 193,000 1,930

航空 冷蔵 500 50 605 556,000 1,112

海上 LCL 冷凍 1,200 - 1,320 616,000 513

海上 FCL(20FT) 冷凍 4,800 - 5,280 557,000 116

5. 冷蔵、冷凍国際輸送所要日数
日本の指定倉庫への商品を搬入した後、実際の航空機、コンテナ船の航行、航海リードタイムに

加え、動物検疫、通関、梱包対応ほかにより、日本を出発するまでに一定のリードタイムが必要と
なり、最短スケジュールでも、航空で 5 日、海上で 19 ～ 22 日を要する。ただし、実際の航空便、
コンテナ船の出発までの待ち日数は含まれていないため注意を要する。特に、海上輸送の場合、コ
ンテナ船の運航頻度は月間に数便であるため事前に運航スケジュールとスペースの確保を確認した
上で段取りすることが必要となる。（表 8 － 2）

また、下記の日数にはシンガポール側の SFA 検査関連対応（ラボでの検査所要日数ほか）のリー
ドタイムは含めていない。

表 8 － 2　日本～シンガポール間の国際輸送所要日数
輸送モード 所要日数

（航空 / 海上） 日本国内
日本～

シンガポール
シンガポール

国内
合計

航空 4 1 1 6

海上 LCL 6 13 4 23

海上 FCL(20FT) 5 13 2 20

6. 冷蔵国際輸送の温度推移
下記は 2021 年 11 月に実施した試験輸送（航空冷蔵、2 パレット手配）時の温度推移を示している。

輸送期間中、2 パレット (A,B ともに )5℃以下で推移していることが見て取れる。
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図 8 － 1　試験輸送時の温度推移
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(Import, Export and Transhipment) Rules”( 食肉・魚介類 ( 輸出入・トランシップメント ) 規則）

　参照先：https://sso.agc.gov.sg/SL/WMFA1999-R2
・�農林水産省「令和 2 年度輸出環境整備推進委託事業（食品規格等調査）調査報告書 - シンガポー

ル共和国 - 食品行政機構及び関連法令」
　�参照先：https://www.maff.go.jp/j/shokusan/export/shokuhin-kikaku/attach/pdf/asia-87.pdf
・�農林水産省「令和 2 年度輸出環境整備推進委託事業（食品規格等調査）調査報告書 - シンガポー

ル共和国 - 食品添加物」
　�参照先：https://www.maff.go.jp/j/shokusan/export/shokuhin-kikaku/attach/pdf/asia-27.pdf

第8章　まとめ
・JETRO 「図解・貿易のしくみ 貿易の流れ」
　参照先：https://www.jetro.go.jp/theme/export/basic/trading.html
・一般財団法人対日貿易投資交流促進協会「小口輸入に関する Q&A －貿易実務編」
　参照先：https://www.mipro.or.jp/Import/qanda/trade/q02.html

注釈：
本調査報告書内におけるシンガポールドル（S$）の日本円レートについては、2021 年 12 月 1

日時点でのみずほ銀行における外国為替公示相場の仲値を使用し、1 シンガポールドルを 83 円と
して換算した。
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