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マレーシアは多民族・多宗教国家であり、食文化と嗜好、宗教の禁忌事項が多様。顧
客ターゲットの設定により、多層のマーケット需要の開拓が可能。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(消費者と食品市場の特徴)

今後の食品市場の可能性

ムスリム向け
需要

• 民族国家で人口の約6割がマレー系。政府がイ
スラム教をマレー系国民の国教として定めている
ためハラール商品の需要が高い

• ハラール認証は政府機関(JAKIM)が実施。
JAKIM認証はイスラム圏で評価が高く、ハラール
食品市場のハブ市場としての地位確立を狙うこ
とが可能

日本食
マーケット

拡大

• 2013年のビザ緩和による訪日旅行者増加によ
り、日本食への関心が高まる

• 本物嗜好が強まり、日本人シェフによる日本食レ
ストランが人気

• 日系の食品関連企業の進出増加、現地生産
を促進

健康志向の
増加

• 糖尿病などの生活習慣病の増加が問題となり、
健康食品・オーガニックへの関心が高まり、健康
食品市場が将来は有望視

• 日本食品も健康に良いとしてアッパーミドル層以
上が注目

出所：各種公知情報

多民族
食文化

禁忌事項

• マレー系は周辺国食文化の影響を受けて発達し
たスパイス料理が多い。アルコールを飲まない分多
食傾向

• 中華系は出身地域の食文化を残した中華料理
が色濃く残る

• インド系は南インド出身者が多く、風習・料理に
伝統が残る

• マレー系を中心としたイスラム教徒はアルコール・豚
が禁止

• 中華系は一部仏教徒は牛肉が禁止

• インド系を中心としたヒンドウー教徒は牛肉が禁止

嗜好と
消費行動

• 食肉は民族問わず家禽が中心

• 菓子や甘いものは民族問わず人気。特に大家族
が多いマレー系・インド系は菓子の大入り袋のまと
め買いが目立つ。糖尿病患者の増加が問題視。

• 色彩が派手な食品も好まれる

消費市場の特徴
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民族はマレー系・中華系・インド系に大別されるが、各民族のもつ独自の慣習・風習・宗
教が食文化にも色濃く反映される一方、異なる食文化に対して寛容で、積極的な相互
影響や融合も見られる。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(各民族における食文化の違い)

民族 食文化の特徴 宗教上の制約 代表的な料理

マレー系

中華系

インド系

• マレー料理はインドネシア料理の伝統的な流
れを受け継ぎ、また歴史的に中国、インド、タ
イ多くの文化からの影響を受け融合し、自身
の料理を生み出す

• マレー料理の多くはルンパ(Rempah。インド
のマサラと似たスパイスペーストまたはミックス)
が味付けの中心

• マレーシアにおける華僑の歴史は長く、民族的
な食文化は多彩

• 福建省、客家、海南、潮州にルーツをもち、
各出身地域の風習をきちんと受け継ぐ

• 食文化は中国本土のものを基本とし、点心や
麺類の他、マレーシアの現地食材や文化の影
響を受けて派生した料理も多い

• イギリス統治時代の南インド地方出身者の子
孫が多い為、南インドを起源とする食文化が
残る

• バナナリーフと呼ばれる、バナナの葉を皿替わり
に、ごはん・おかずを添えて手で食べる風習が
残り、さらっとしたスープのようなカレーをごはん・
ナン・チャパティ等と一緒に食べる

• イスラム教徒が多く、豚肉・アル
コールの摂取は禁忌

• 近年ハラール教育の浸透や
2012年以降のハラール認証表
示の厳格化の影響を背景に、ハ
ラール表示のない食品・レストラン
を避ける傾向が多くなってきた

• ココナッツ、唐辛子、レモングラス、
タマリンド、ターメリックなどスパイス
をたっぷり使った料理が特徴

• 「ナシゴレン」「サテー」「ナシレマ」
(ココナッツミルクで炊いたご飯)、
「レンダン」(お肉の煮込み料理)
が代表的

• 中国系マレーシア人の多くは仏
教徒・道教徒

• 仏教徒の中には牛肉を食するの
が禁じられている人や菜食主義
者もいる

• イスラム教でタブーとされる豚肉
料理も中華系では多数

• 人気の三大料理は、マレーシア
発祥といわれる「バクテー」(豚の
漢方スープ)、「チャークイテオ」
(米麺のやきそば)、「パンミー」
(小麦粉でつくる麺料理)。

• インド系マレーシア人はヒンドウー
教徒とイスラム教徒が多数を占
める。ヒンドウー教徒は牛肉を食
べることが禁じられている

• 菜食主義は宗教上の理由という
よりは文化として根付いている

• マレーシアのカレーは、多くのスパ
イス、ココナッツミルク、そしてカリー
リーフが使用。チキンカリー、フィッ
シュカリー、およびイカカリーなどは
最も一般的

出所：「主要国におけるハラール関連制度・市場動向」 2016年3月 日本貿易振興機構
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所得向上や健康意識の向上、SNS浸透や海外旅行者増加による海外情報の充実によ
り、食をとりまく環境・業態変化は先進国に近い様相を見せ始めている。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(近年の食トレンド)

食をとりまく環境

近年の食のトレンド

格安航空
会社発達

カフェ文化
の変化

2010年以降
新たな食文化が発展

既存業態に変化(次頁参照)

豚肉
専門店の

増加

日本食
レストラン
の多様化

所得
上昇

SNS
浸透

出所：「主要国におけるハラール関連制度・市場動向」 2016年3月 日本貿易振興機構

食料品の
輸入超過

GSTの導入と
物価上昇

生活習慣病の
増加

食の衛生に
対する意識

オーガニック食品
の人気

• 食料品貿易は恒常的に赤字

• 輸入品は加工食品は約半数、以下穀物・魚介
類等

• 輸入先上位三か国は中国・タイ・インドネシア

• 2015年4月よりGST(物品・サービス税)導入

• 生活必需品は対象外だが加工品は課税

• 飲食業界への影響は多大ではないが注視中

• 国民5人に一人が糖尿病に羅患し生活習慣病
に。派生する高血圧・心臓病・脳卒中も深刻化

• 政府は国民の健康意識向上に働きかけ

• 健康食としてマクロビや日本食に関心が高まる

• 伝統的な屋台料理は生活の一部で世界的に評
価も高い

• 一方で国民の多くが健康や衛生に深い関心をも
つようになり、保健所調査の実施や食品品質管
理基準の遵守が徐々に浸透

• 健康志向層の増加により成長が著しい分野

• 中華系富裕層を中心に購買

• 小売店での販売の他、レストランも増加
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自ら収集した海外情報に基づき、若者を中心に外食の新たな業態やメニューが展開。日
本食は業態が専門店化し、現地の中間層・若者層がターゲットとして有望視される。ま
た、若者には韓流もブームであり、韓国料理が流行。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(近年の食トレンド)

近年の食トレンド

カフェ文化の
変化

豚肉専門店
の増加

日本食
レストラン
の多様化

• 10年前は欧米食と現地食が両方出せる店が目新しく人気だったが、昨今はベーカリーとコーヒー・
軽食がセットで提供できる店が人気

• 特にパンは従来の柔らかいものではなく、欧米系のハードな触感のパンとエスプレッソを組み合わせ
た形態が人気。地元ベーカリーにカフェを併設した形態や自家焙煎の店が流行

• 今、徐々に広がりつつあるのが自家焙煎のコーヒー豆をドリップやサイフォンで丁寧に淹れる、日本
のコーヒー専門店のようなカフェが流行し、地元資本や小規模カフェの展開が増加

• 非ムスリムを対象とした中華ベースの豚肉料理専門店が人気

• 中華料理には豚骨火鍋やパクテー(肉骨茶)など、豚をベース出汁とした料理があり、中国を旅行
した中華系マレーシア人がオーナーとなって現地向けにメニューを展開するなど、人気を博している

• 健康志向の高い富裕層から注目が集まる一方で、業態が多様化し所得の低い中間層向けの専
門店が増加

• 2010年頃より「ラーメン」「うどん」「焼鳥」「とんかつ」「牛丼」「おにぎり」「カレー」「ベーカリー」等の大
衆的専門店の出店が顕著化

• 今後は「居酒屋文化」を根付かせたいという日系チェーンも複数あり、日本食＋アルコールとの組
み合わせを志向する「中華系セカンドジェネレーション」がターゲットとして有望となる可能性がある
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2016年のマレーシアでは、「①食のヘルシートレンド」、「②“日本発”のアイテムやコンテ
ンツを取り入れた商品」がヒットの主流となった。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(2016年ヒット商品)

トレンド

ヘルシートレンド

“日本発”に
高い関心

背景

• マレーシアは東南アジア最大の糖尿病罹患者
を抱える

• 糖分、脂肪分を避けようとする風潮が数年前
から発生している

• 訪日旅行経験があるマレーシア人が増加

• 日本発のカルチャーが数年前から人気、日本
好きのギーク(オタク)から発信されるアイテム・コ
ンテンツもトレンド

• 腸内の働きを活性化させる「培養菌食」として、
味噌、麹、糠といった日本の伝統食の関心

• 自国のベンチャー企業からデンプン質を除去する炊飯器「TORC」が
発売

• 大手食品メーカーMaggiから糖質を抑え、食物繊維が摂取できる
インスタント麺「OatMee」が発売

• ドライフルーツ＆野菜を使用したデトックスウォーターが若い女性の間
に定着

2016ヒット商品

• 「ISETAN The Japan Store」 :2016年10月にリニューアル
オープン、日本コンセプトの高級百貨店として富裕層で話題。

• 「着物風バジュコロン」:マレー系女性の伝統服に着物の要素を取り
入れたたもの

• Instax:FUJIFILM「チェキ」の新商品、カラーバリエーション豊富な
ポラロイドカメラ

• SMART DOLL:マレーシア発の世界的シューズブランド「JIMMY 
CHOO」のデザイナーの息子がプロデュースした人形。同氏は日本
のポップカルチャーやサブカルチャーを世界に発信、日本好きのマレー
シア人にとっては憧れの存在

出所：2016トレンドランキング マレーシア編 (TNCアジアトレンドラボ)
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マレーシアではモバイル普及率とインターネット利用頻度が高く、目的としてはSNS利用
が最も多い。日本食ブームにはSNSやブログが大きく寄与しており、口コミやトップブロ
ガーによる記事の影響が大きい。

食市場の概況 - 食文化とトレンド(SNS普及と食トレンド)

日本食ブームとSNS

SNS利用率の
高さ

口コミやブロガー
が日本食ブーム

に貢献

カリスマ的
インフルエンサー

の存在

マレーシアにおけるICT普及度

ICTサービス・設備の普及率(個人利用)

57% 56%
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71% 69%
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主なネット活動内容

出所(左図)：ICT Use and Access By Individuals and Households Survey Report, Malaysia, 2015(マレーシア統計局)

出所(上図)：「主要国におけるハラール関連制度・市場動向」 2016年3月 日本貿易振興機構

他、各種公知情報

• マレーシアではSNS・ブログ等のソーシ
ャルネットワーク利用人口がASEAN
諸国の中でも高い

• SNS浸透率が高いマレーシアでは、
外食場所の選択の際も、口コミサイト
やSNS・ブログを参照することが多い

• レストラン情報を積極的に更新する
店舗・ブロガーが増えることで、日本
食文化への関心がマレーシア人の間
で高まる背景に

• フードブロガーの中にもカリスマ的なイ
ンフルエンサーが存在し日本食文化
のトレンドを紹介。影響力が大きい
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マレーシアでは他のASEAN諸国と比較して、近代的小売業態の比率が高く、大型小売
店舗では外資参入規制が緩いことから、市場の半分以上を外国資本企業3社グループ
が複占。

食市場の概況 – 小売産業(概要)

小売り主要事業者 業態 売上高 構成比 ブランドオーナー

１ Giant HM 5,955 23.6% Dairy Farm International HD

２ TESCO HM 4,749 18.8% TESCO Plc

3 7-eleven CVS 2,279 9.0% Seven & I HD Co.Ltd

4 Aeon Big HM 1,905 7.5% AEON Group

5 Econsave SM 1,380 5.5% Econsave Cash & Carry Sdh Bhd

6 Hedai Mersa FR 549 2.2% Petronas Dagangan Bhd

7 KK Super Mart CVS 386 1.5% KK Super Mart HD Sdh Bhd

8
Kedai Rakyat 1 
Malasia

Disouts 360 1.4% Mydin Mohamed HD Bhd

9 On The Run FR 345 1.4% Petron Corp

10 My Mydin SM 344 1.4% Mydin Mohamed HD Bhd

11 Max Value SM 41 0.2% AEON Group

他 6,911 27.3%

Total 25,284 100.0%

2014 小売上位ランキング

出所：「平成26 年度商取引適正化・製品安全に係る事業(アジア小売市場の実態調査)」 大和総研 、 各種公知情報

小売業態

コンビニ
エンス
ストア

• セブンイレブンが業界最大手。その他、KKスーパーマー
ト(KK Super Mart)、 クイック＆イージー(Quick 
and Easy)、マイマート(MyMart) などのローカル資本
系が展開

• 取扱は、スナックやソフトドリンク、たばこなどが中心で、
弁当の構成比は小さい

ショッピング
モール

• 全土に50店以上のショッピングモールがあり、うち20店
以上がクアラルンプール市内。市内ではブキッ・ビンタン
近辺のゴールデン・トライアングルと呼ばれる地域に集中

• マレーシア人はショッピングを好む傾向があり、週末や祝
日、大型連休は特に賑わう

スーパー
マーケット
/ハイパー
マーケット

• マレーシアでは他のASEAN諸国と比較して、近代的
小売業態の比率が高い

• SM/HMは、外資出資比率最高70%比率での参入
可能なため、外国企業の参入が盛ん。Dairy 
Farm,TESCO, AEONが市場の約半分を占めており、
地場の存在は目立たない

その他

• マレーシアにおいて特徴的なのが、Kedai Mesra や
On The Run など、ガソリンスタンドに併設した店舗が
多い点。ガソリン等燃料の小売価格が統制されている
ため、高速道路ではガソリンスタンドが複数隣り合って
出店し、併設CVS 等の付加価値で差別化
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マレーシアの小売店の食品売り場は原則、「通常コーナー(ハラール)」と「ノンハラール」の
コーナーに分けられているが、酒類等は陳列棚が店舗によって異なるなど、店舗戦略とハ
ラール解釈によって対応が分かれている。

食市場の概況 – 小売産業(ハラール対応)

小売店のハラール対応小売業の食品売り場設計

ターゲット 代表的店舗の特徴

百貨店

• 通常のエリアがハラールコーナー。それと
は別に「ノンハラール商品を扱う区画な
らびにレジ」が設置

• 豚関連の商品や度数の高いアルコー
ル類などはノンハラールのコーナーに隔
離(ビールは通常売り場で陳列される
ケースあり)

富裕層

SM/HM

• 通常のエリアがハラールコーナー。それと
はべつに「ノンハラール商品を扱う区画
ならびにレジ」が設置

• イオンなどは基本的にビールも含め、全
てノンハラール売り場に隔離

中間層～
アッパー
ミドル層

コンビニ

• ノンハラール商品は原則扱わないため
ノンハラールコーナーは設定なし。レジ
も同一

• 明らかにノンハラールな商品はビールな
どの酒類のみで普通に陳列
(レジや売り場を区分することが現実的で
はないという店舗マネジメント判断)

中間層～
アッパー
ミドル層

小売店のハラール認証とは

a. 当該小売店のプライベートブランドが製品単位でハラール認証を
受けている

b. イオン内のフードコードや寿司エリアなどごくごく限られた区画がハ
ラール認証を受けている

のいずれかを指し、ハラール認証区域内に入る全ての原材料は
JAKIM(またはJAKIM公認のハラール認証団体)による認証取得商
品でなければならない(外食産業も同様)

(例)イオンHPのハラルコーナー記載 (例)ノンハラルコーナー
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マレーシアの小売業界は上位3社を外国資本グループが占め、ハイパーマーケットやスー
パーマーケットでの展開が主。業態多様化はまだ進んでおらず、現地中間層以上の日常
的な利用をターゲットとした店舗が主流。

食市場の概況 – 小売産業(SM/HM 企業概要)

スーパーマーケット(SM)/ハイパーマーケット(HM) 上位グループ

オーナー名 資本 店舗名 業態 特徴

SM/
HM

1
GCH Retail 

(Malaysia) Sdn. Bhd.
(香港Dairy Farm)

香港

Giant HM

・ハイパーマーケット業態(元々はマレーシアの小売業だったが香港資
本のデイリーファームが買収)
・地域密着型で冷凍食品や生鮮食品のバラ売りや、食品売り場の
商品をフックで吊るす陳列方法が特徴。
・低所得者層をターゲット顧客とし、価格が割安なPB商品を提供
・大半の商品が地元マレーシアで開発

Cold Storage SM
・高級スーパーマーケット業態、クアラルンプールで展開
・ローカル食材は他店と比較しやや高価格だが、オーガニック野菜や
欧米からの輸入食材が充実。オンライン注文配達も実施

2 TESCO Plc 英国 TESCO HM

・大手スーパーマーケットだが、コンビニ規模の小店舗も展開。ショッピ
ングモール内の展開型と、独自モール業態型の2種類で展開
・生鮮食品から食料品、家事用品、アパレル製品、オリジナルブラン
ド商品など幅広く取り扱う

3 AEON Group 日系

Aeon Big HM

・2012年にイオンが仏Carrefour のマレーシア法人を買収
・コンセプトは、一カ所で何でも揃い、お客様が使いやすい設備が整っ
ていること、駐車料金がかからず(一部店舗を除く)、高品質な商品を
低価格で提供
・その他、不良品に対して100%の返金を保証していることも特徴

Aeon GMS

1985年現地企業4社と共同で、日本国外で初のジャスコであるジャ
ヤ・ジャスコしてオープン(日本企業がマレーシアの小売業界に進出し
た初のJV)。1998年にジャスコ単体で運営。2012年からイオンブラ
ンドへと移行
・生鮮食材の他、日用雑貨や日本産調味料・食材と取り扱い。健
康志向の富裕層や若者では日本料理やマクロビの人気が高いため、
現地人の利用率も多い

出所：各種公知情報
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マレーシアではコンビニエンス業界への外資参入規制があり、外資コンビニのマレーシア市
場への直接参入を認めていない。セブンイレブンは地場企業とフランチャイズ契約を行い、
圧倒的なシェアを占める。

食市場の概況 – 小売産業(コンビニエンスストア 企業概要)

コンビニエンスストア 上位グループ

オーナー名 資本 店舗名 業態 特徴

CVS

1 Seven & I HD Co.Ltd 日系 7-eleven CVS

・1984 年マレーシア進出、2009 年からFC 展開。地場Berjaya 
Retail Berhad とフランチャイズ契約を行い同社が運営
・現在は1,900 店舗を超え、店舗数、売上とも同業界2 位のKK 
Supermart を大きく上回る

2 KK Super Mart HD Sdh Bhd 現地 KK Super Mart ミニマート

・現地資本の24時間営業ミニマート
・店舗面積は小さいながらも生鮮食品や雑貨などスーパーマーケット
並みの品揃えと安価な価格設定を行う
・親会社KKグループはコングロマリット企業で、コンビニの他、フレッシュ
マート、KK Home Dece(インテリアショップ)、88℃ Bakery & 
Cafe(カフェ)、ビューティーサロン、車関連、ホテル、不動産等、さまざ
まな事業を展開

3 99 SPEED MART SDN BHD 現地
99 SPEED 

MART 
ミニマート

・1987年日用雑貨店として創業。2000年に99Speedmartとして
営業を開始
・独自の流通システムを構築
・野菜、果物、肉や魚など生鮮食品のほか、日用雑貨など幅広い品
揃えの商品をリーズナブルな価格で販売している。コンセプトは
「NEAR n’ SAVE(近くてお得)」。フランチャイズ展開はしていない

4
MYDIN MOHAMED 
HOLDINGS BHD.

現地
Kedai Rakyat 1 

Malaysia
その他

・郊外に住む低所得者支援を目的としてナジブ首相主導で始まった
プロジェクト
・ハイパーマーケットを運営するマイディンが運営、POSシステムや流通
システムを運営、国内中小のメーカーの商品を中心に低価格で販売
・現在、「1マレーシア」のロゴが付けられた生活必需品や国産ブランド
の商品のほか、2014年3月からは一部店舗で生鮮食品も取り扱い
・低所得者の生活救済を目的として始められたプロジェクトだが、誰で
も利用することが可能

出所：「マレーシアにおけるコンビニエンスストア調査」 2014年7月 日本貿易振興機構
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近年は地元資本による、健康志向の富裕層や所得の高い若年層・外国人をターゲット
とした高級志向の近代スーパーも進出。

食市場の概況 – 小売産業(その他地場系小売)

その他地場系小売

店名 資本 店舗数 ターゲット層 概要

1 Villa Grocer 現地 5 現地中間層
地元資本の一族経営による、業歴30年以上を有するローカルスーパー。日本食
材も豊富に取扱い

2 Jaya Grocer 現地 16
現地アッパー
ミドル層以上

鮮度の高い豊富な食材が揃う高級志向のローカルスーパー。KL市内を中心にマ
レーシア全国に展開

3 Ben’s Independent Grocer 現地 3
外国人・

現地富裕層

KL市内でカフェを運営するB.I.Gグループがオープンした高級スーパー。外国人お
よび富裕層をターゲットとして、オーガニック食品や総菜・イートインコーナー等が充
実し、外国産青果も豊富。日本産品の売り場も有する

出所：「マレーシアにおける日本食市場の概況と新たな流れ」2016年6月 日本貿易振興機構 他、各種公知情報
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マレーシアは外食文化が根付いており、様々な種類の外食店舗があるが、ターゲットとす
る客層や民族に応じてハラール対応度合は異なる。

食市場の概況 –外食産業

外食レストランの種類とハラール対応

種類 提供メニュー 主な客層 ハラール対応

街の食堂、
屋台、
フードコート

伝統的
家庭料理

マレー系
低所得者

認証取得を行っている店はほとんどないが、
安価で日常的に利用しており、客側もハ
ラールへの心配や懸念をすることはない

正統派
郷土料理

マレー料理
中華料理
インド料理

中間層～
アッパーミドル層

マレー料理店はハラール認証がない店が
多いが、原則的にアルコール飲料や豚肉
等は提供しない(一部店舗ではアルコール
を提供するが客側が判断)
中華料理店やインド料理店ではハラール
認証は取得せず、豚・アルコールは提供

ファストフード、
ファミレス、
カフェ

ハンバーガー
フライドチキン
中華麺等

中間層
MacDonaldやKFCに代表される米系企
業の経営が多く、中間層に多いマレー系
の取り込みのため認証を取得

高級外国
料理店

日本食
フレンチ
イタリアン
タイ料理
韓国料理他

アッパーミドル層
～富裕層

アルコールを提供する店が多いため、ハ
ラール認証取得はほぼ不可能。顧客層も
外国人および中華系が多いため、ハラー
ル対応は気にしない

マレーシアにおける外食事情

ファストフード店
のハラール対応

• マレーシアでは6割の人口をイスラム教
徒のマレー人が占めていることからファス
トフードのほとんどがハラール対応を行っ
ているという特徴がある

宅配・
持ち帰り
サービス

• マレーシアでは都市部での共働きや長
時間労働が増え、ライフスタイルが多忙
化していることから消費者の便利な食
品サービスへの需要の高まりにより、オ
フィスや家庭への宅配・持ち帰りサービ
ス市場が急速に拡大

外食文化

• マレーシア社会では確立した文化であ
り、社会生活の一部となっている。

• 一般家庭でも週一回は外食することが
一般的

出所：「主要国におけるハラール関連制度・市場動向」 2016年3月 日本貿易振興機構 他、各種公知情報
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ファストフードやカフェ等の外食チェーンの大半はハラール対応と近年のライフスタイル変
化を反映した宅配・持ち帰りサービスを行っていることが特徴。

食市場の概況 –外食産業

外食産業チェーン一覧

店名 店舗数 概要

1 KFC 590 米国発。ハラール認証取得。デリバリーサービスあり

2 MacDonald 301 米国発。ハラール認証取得。デリバリーサービスやラマダン限定メニューあり

3
PIZZA HUT 
DELIVERY

357 米国発。主要モール出店、デリバリーサービスあり

4 DOMINO'S PIZZA 73 米国発。ハラール認証取得。デリバリーサービス専門店

5 NANDO'S 65
南アフリカ発。辛い香辛料をつかったチキンディッシュ。ハラール認証取得。店
内はファミレス仕様

6 SECTRET RECIPE 246
豪州発。ハラール認証取得。カフェ併設のケーキ販売店。そば等の健康志向
メニューも充実

7 STARBUCKS 240 米国発。ハラール認証取得。学生から富裕層まで幅広い層が利用

8 OLD WOWN 210
現地発。ハラール認証取得。「Old Town」のブランドでマレーシア風コーヒー
スタイルや現地色を提供

9 ESQUIRE KITCHEN 14
ノンハラール。1974創業のマレーシアで最も古いファミレスの一つ。現地中華
系に支持

出所：「クアラルンプールスタイル」 2013年3月 日本貿易振興機構 他、公知情報
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図表60: 主要食肉の1人当たり消費量の推移 (kg)

豚肉の下段の数値は、年間の豚肉消費量を非ムスリム人口で

除して得られた値

既にこれまでに見てきたとおりマレーシアはマレー系、中華系、イン

ド系などからなる多民族国家であることから、食肉の消費にも民族

構成が大きく反映されている。

主にイスラム教を信仰するマレー系では豚肉の摂取は忌避とされ

ており、中華系は中華料理を基本とする食文化で宗教的な禁忌は

なく、インド系はヒンドゥー教の教えから牛肉を避け、食肉そのものを

避けるベジタリアンも少なくない。

マレーシアにおいて最も消費されている食肉は鶏肉、鴨肉などの

家きん肉となっている。家きん肉は最も安価であり、宗教的な制約も

少なく、一人当たり消費量は増加傾向にある。家きん肉に次いで消

費量の多いのは豚肉で、イスラム教徒を除く実質的な消費量は家き

ん肉の約4割 (2015年) に達するが、近年は減少傾向にある。

その中で近年最も消費量を伸ばしているのが牛肉である。背景に

は所得の向上などが要因として挙げられるが、こうした消費量の上昇

に国内産牛肉の供給が追いつかず、牛肉の自給率は年々下降の

一途を辿り、輸入に大きく依存しているのが現状である (図表60)。

品目別市場動向_牛肉

こうした牛肉消費の増加傾向は、中華系やマレー系の

アッパーミドル層を中心とした購買力の向上に伴い、今後も

継続して増加するとみられている。

低い国内自給率を支えているのが国外からの輸入牛で

ある。輸入元の内訳としては、8割はインドから、残り2割弱

はオーストラリアを中心とする他の国から。インドから輸入され

る牛肉は全て水牛肉となっている。

食肉はハラールの問題が非常に重視されるため、こうした

輸入肉は当然ハラール認証を取得したものとなっている (図

表61)。また、図表58にも示した通りマレーシア政府は現在

HDCを中心として (自国のハラール制度の海外展開の動き

と合わせて) カンボジアからの牛肉の輸入解禁に向けての動

きを始めており、注視が必要である。

マレーシアにおける牛肉や乳製品のへの人気の高まりや

海外産Wagyuブランドの浸透と人気の一方で、日本から

マレーシアへの食肉 (肉類・肉の加工品) 輸出は2017年

1月現在、動物検疫上の理由で不可能となっている。

2011年 2012年 2013年 2014年 2015年
2015/201

1
(増減率)

1人当たり
消費量

家きん肉 43.6 44.4 46.5 49.8 50.7 16.3%

豚肉
8.4 7.7 7.5 7.5 7.5 -10.7%

21.0 19.1 18.7 18.8 18.7 -11.0%

牛肉 5.7 6.2 6.7 6.9 7.1 22.4%

自給率

家きん肉
105.4

%
104.9

%
104.9

%
104.3

%
104.5

%
-

豚肉
102.0

%
96.7% 96.9% 95.7% 94.6% -

牛肉 29.2% 28.3% 25.7% 23.5% 23.5% -

図表59: スーパーで売られるオーストラリア産Wagyu

(マレーシア)

図表61: 豪州牛売り場に掲示されたハラール認定証
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図表63: マレーシア菓子市場メーカー地域別シェア

図表64: 世界で8番目に砂糖の消費量が多いマレーシア人

市場調査を手がける総合企画センター大阪による東南アジア

の菓子市場についての調査 (2015年10月公表) によると、マ

レーシアの菓子市場規模は677億円という結果となった。

マレーシアのスーパーやコンビニの棚には国内外さまざまなメー

カーによる菓子類が並ぶが、内訳を見るとマレーシアローカルのメー

カーよりは他国メーカーのものの強さが目立っている点にも特徴が

あるといえる (図表63)。なお、海外メーカーで最も強いのがネス

レで、マレーシアローカルのメーカーではマミー・ダブルデッカー社

(MAMEE DOUBLE-DECKER)となっている*。

元来、マレーシア人は非常に甘いものを好むと言われている。

消費量は世界で8番目とも言われ、こうした市場特性のあるマ

レーシアにおいて菓子は非常に重要な商品と言える。

品目別市場動向_菓子

実際一人当たりの年間砂糖消費量は伸び続けており、図

表64中の2012年の消費量を換算すると一日あたり一人

141.9gもの砂糖を消費していることになる。

スナック菓子市場では、多数の商品を試し、購入したらすぐ

食べる消費者と、目的を持って計画的に購入する消費者の2

タイプに別れると言われているが、 2014年10月にニールセン

が発表したスナック菓子消費に関する調査によれば、マレーシ

ア人の64%が店頭での衝動ではなく、計画的に菓子を購入し

ているという。

購入理由については、「楽しむため」の次に「友人や家族と

分け合うため」が30%で続いた。同じ東南アジア圏の国である

フィリピンで7割以上に達した「栄養補給」、タイで79%に達し

た「空腹を満たす」はいずれも29%に過ぎず、個人、あるいは

友人や家族との楽しみのためにスナックを購入する、というマ

レーシア人のスナックに対する消費の特徴が分かる。

味や食感などの好みに関しては、「新鮮さ」を求めた消費者

が54%で最多となり、30%以上が「風味の豊かさ」「カリカリ

感」などを挙げている。健康志向も高く、49%が人工着色料、

47%が人口調味料の無添加を重視した。肥満を予防する

「低糖・無糖」「高繊維質であること」なども4割以上にのぼって

いることから、砂糖好きのマレーシア人の間にも経済の発展や

成熟化とともに健康志向が芽生え始めていることがわかる。こう

し低糖、低カロリーの菓子や飲料には日本のメーカーに一日の

長があり、今後マレーシア市場でのプレゼンスを拡大していく上

でのひとつの鍵となりそうだ。

図表62: スーパーマーケットのスナック菓子の棚

海外メーカー

(ASEAN以外)

25%

海外メーカー

(ASEAN)

14%

国内メーカー

21%
40%

上位6メーカー それ以外

* マミー・ダブルデッカー社はマレーシアの食料品の大手企業であり、2015年8月、ダイドードリンコが飲料事業部門に資本参加すると発表したことでも話題になった (マ
ミー社傘下の飲料事業の製造会社と販売会社の株式をそれぞれ49％、51％取得。出資額は合計で約26億円)。

図表65: マレーシア人一人当たりの砂糖消費量 (kg/年)

1991年 1994年 1997年 2000年 2005年 2009年 2012年

38.5 43.5 47.8 44.7 46.9 46.8 51.8
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イギリスの調査会社Euromonitor Internationalの調査に

よると、マレーシアの調味料市場は2009年から2013年まで年

平均3.4%の拡大を続けている。

調味料をブランド別に見ると、最も強いブランドはネスレであり、

菓子と同様、ネスレはマレーシアの調味料市場においてもトップ

シェア、トップブランドとして君臨している (ネスレは調味料に関して

はマギー (MAGGI) ブランドで展開をしている)。ネスレグループの

2016年のマレーシアでの調味料売上はRM174百万、調味料

市場におけるシェアは11%にのぼる。

マレーシアでもっとも店舗数の多い外食チェーンがKFCであるこ

とは既に触れたが (図表25)、KFCやマクドナルドなどを含む、マ

レーシアのファストフードチェーンに必ず設置されているのが図表

68に示すような調味料サーバーである。

図表67: マレーシアの調味料市場規模推移 (百万USD)

図表68: KFCに設置されている調味料サーバー

品目別市場動向_調味料

商品を注文した客はこのサーバーから各自セルフサービスで

好きなソースを好きなだけ取って、ポテトやチキンなどにつけて食

べるのが一般的となっている。自分が注文した商品にソースを

自由に好きなだけ選べるのが一般的、というのはもちろん、ソー

スの種類 (ここではタイフレーバー、トマトケチャップ、チリソースの

3種類のソースが設置されている) も含めてマレーシアの消費者

の嗜好に合わせられている*。

また、サンドイッチを提供するファストフードチェーンのサブウェイ

では、日本と同様ドレッシング・ソースを選ぶことができるが、日

本のサブウェイにはないソースが選べるのがマレーシアの特徴で

あると同時に、消費者は3-4種類のソースを指定して、それらの

調味料をミックスしたサンドイッチを注文するのが一般的となって

いる。

調味料一つをとっても、市場ごとに嗜好や用いられ方などが

異なるため、日本の調味料市場とは異なる視点で捉えなけれ

ばならない。

図表66: スーパーマーケットに並ぶMaggiブランドの調味料

2009 2010年 2011年 2012年 2013年
CAGR

(2009-2013年)

390.7 402.8 415.9 429.8 445.8 3.4%

* ケチャップ (トマトソース) だけでなくチリソース、タイフレーバーのソースが取り揃えられているのは非常にマレーシア的である。2016年11月にマレーシア1号店をオープンし
たファミリーマートでも、おでんの出しを通常のものとトムヤムベースのもの、2種類取り揃えている。隣国体を代表し象徴するトムヤム、タイフレーバーのソースはマレーシア
でも非常に人気が高く、フェミリーマーとのトムヤムおでんの人気も高いようだ。

図表69: サブウェイの調味料


