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近年の鶏肉調製品の需給動向を見ると、消

費者の簡便化志向などにより、鶏肉調製品を

用いた商品（弁当、惣菜、ファストフードな

ど）が増えていることから、鶏肉の加工品仕

向肉量や鶏肉調製品の輸入量も増加してお

り、鶏肉需給に与える影響が年々大きくなっ

ている（図１、図２）。

その中でも、特にサラダチキン（注）は消費

者の健康志向も相まって市場が急成長してお

り、鶏むね肉卸売価格の近年の堅調な推移の

一因とされている。

そこで当機構では、鶏肉需給動向の分析に

当たってサラダチキンに対する消費者の行動

や意識を把握することを目的に、小売店の

POSデータ分析とインターネットを利用し

た消費者アンケートを実施し、サラダチキン
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図２　鶏肉調製品輸入量の推移

資料：財務省「貿易統計」
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図１　鶏肉の加工品仕向肉量の推移

資料：日本ハム・ソーセージ工業協同組合「食肉加工品等流通調査」

調査・報告　

平成29年度鶏肉調製品の
消費実態調査の結果について

畜産需給部　需給業務課

サラダチキンの販売金額は平成25年以降、増加傾向で推移している。25年時点で27%であっ

たスーパーマーケットでの販売店率は、29年時点では97%まで上昇した。また、消費者の簡便

化志向が高まる中、サラダチキンの簡便性などが高く評価され、今後の購入意欲についても、全

ての階層（家族形態×年代×性別）で高い結果となったことから、今後も鶏肉需給に一定程度の

影響を与えていくものと思われる。

【要約】
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の消費実態を調査した。本稿では、本調査結

果の概要について報告する。

注：‌�サラダチキンとは、主に蒸した鶏むね肉を真空パックにした

商品などをいう。

（１）調査概要

POS調査は、株式会社KSP － SPがPOS

データを収集している全国のスーパーマーケ

ット（1000店舗以上）を調査対象店舗とし

たものであり、調査対象期間は、平成25 ～

29年の５年間とした。また、調査対象商品

は、商品名称に「サラダチキン」を含む商品

とし、サラダチキンが具材のひとつとして用

いられていると判断した商品は対象から除外

した。なお、原産国については、「国産」「タ

イ産」「その他」の３分類とし、その他には、

原産国が複数の商品（仕入価格の変動などで

原産国を適宜変更しているもの）も含まれて

いる。

（２）結果概要

サラダチキンの千人当たりの販売金額を見

ると、年々上昇傾向で推移しており、平成

29年５月以降は600円以上を維持している。

また、毎年春から夏にかけてピークを迎える

傾向がある。これは、夏場は火を使った調理

を避けたり、調理の手間を省こうとする動き

が見られることに加え、薄着になる機会が多

く、消費者のダイエット志向が高まることか

ら、簡便性や低カロリーを売りとするサラダ

チキンの需要が増加することも一因と思われ

る（図３）。

販売店率を見ると、25年〜27年の春頃ま

では約20%程度とほぼ横ばいで推移してい

たが、27年の夏以降、３年連続で需要期と

される春から夏にかけて大きく上昇し、29

年の販売店率は97%となった。サラダチキ

ンはこの３年間で急速に普及し、代表的な食

肉加工品の一つとして定着したものとみられ

る。

アイテム数を原産国別に見ると、近年増加

傾向で推移しており、直近の29年12月時点

では、最も多い「国産」が23アイテム、次

いで「タイ産」が14アイテム、「その他」が

７アイテムとなった。特に29年はタイ産を

中心に大幅に増加し、29年12月時点では、

全体で前年同月から17アイテム増の44アイ

２　POS調査
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図３　サラダチキンの千人当たりの金額および販売店率の推移

注１：千人当たりの金額＝販売金額/販売店のレジを通過した客数×1000（税抜）
　２：販売店率＝販売店舗数（販売実績のあった店舗数）/全店舗数
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（１）調査概要

WEB調査は、株式会社マクロミルのモニ

ターから抽出した1555名を調査対象（抽出

条件はサラダチキンを半年に１回以上の頻度

で購入している者）とし、年代×性別×家族

形態別に回収した（表１）。調査実施期間は

平成30年２月16 ～ 18日の３日間。
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図４　サラダチキンのアイテム数の推移（原産国別）
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図５　サラダチキンの金額シェアの推移（原産国別）

３　WEB調査

テムとなった（図４）。

金額シェアを原産国別に見ると、27年春

までは「国産」が100%を占めていたものの、

サラダチキンの需要増に伴い、「その他」が

27年春、「タイ産」が28年春に出現した。

29年12月時点でタイ産は国産と同等水準ま

で普及し、その他は１割程度を占めている

（図５）。

注：アイテム数＝商品コードの集計地

表１　調査対象（計1555名）

独身者・単身者 既婚共働き世帯 専業主婦
男性 女性 男性 女性 女性

20代 52 52 52 52 103
30代 52 52 52 52 103
40代 52 52 52 52 103
50代 52 52 52 52 103

60･70代 52 52 52 52 103

（単位：人）
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（２）結果概要

サラダチキンの購入頻度を見ると、男性は

「１カ月に１回程度」、女性は「２～３カ月に

１回程度」の割合が高く、男性は女性よりも

おおむね購入頻度が高い結果となった。ま

た、20代男性では「週４回以上」が13%と

なり、日常的にサラダチキンを購入する愛好

家が一定程度存在していることがわかった

（図６）。
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図６　サラダチキンの購入頻度

注１：半年に１回以上のサラダチキン購入者を対象としていることに留意。
　２：１％未満は非表示。
　３：ｎは有効回答数。

サラダチキンの購入場所を見ると、いずれ

の家族形態も「コンビニエンスストア」の割

合が最も高く、次いで「食品スーパー」「総

合スーパー」と続いた。特に単身者・独身者

は「コンビニエンスストア」が突出して高く、

他の購入場所は既婚共働き世帯、専業主婦と

比べて軒並み低かった（図７）。

図７　サラダチキンの購入場所

注：複数回答可。
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サラダチキンの購入理由を見ると、いずれ

の家族形態も「味が好きだから」に加え、「す

ぐに食べられるから」「調理の手間が省ける

から」などの簡便性に関連する項目が上位と

なった。なお、各階層（家族形態×年代×性

別）別で見ると、独身者・単身者の20代男

性では「高タンパク質だから」が１位となり、

筋力など身体作りのための食品としても評価

されているとみられる。また、独身者・単身

者の20 ～ 30代女性では「低カロリーだか

ら」が１位となり、ヘルシーな食品としても

評価されている（表２）。



畜 産 の 情 報 　 2018. 10 69

18 4 4 9 8 9 2 4 1 1 0 1

す
ぐ
に

食
べ
ら
れ
る
か
ら

味
が
好
き
だ
か
ら

調
理
の
手
間
が

省
け
る
か
ら

価
格
が
手
頃
だ
か
ら

高
タ
ン
パ
ク
質

だ
か
ら

低
カ
ロ
リ

だ
か
ら

健
康
に
良
さ
そ
う
・

ヘ
ル
シ

だ
か
ら

サ
ラ
ダ
に
合
う

味
付
け
だ
か
ら

低
糖
質
だ
か
ら

色
々
な
料
理
に

使
え
る
か
ら

食
べ
応
え
が

あ
る
か
ら

流
行

て
い
る
・

周
囲
の
評
判
が
い
い
か
ら

量
が
ち

う
ど

い
い
か
ら

そ
の
他

n=

独身者・単身者 (520) 18 18 14 11 11 11 7 4 3 2 1 1 0 0

既婚共働き世帯 (520) 13 20

専業主婦 (515) 14 17 25

【 独身者・単身者】男性20〜29歳 (52) 8 17 10 19 27 4 8 2 2 2 2 - - -

【 独身者・単身者】女性20〜29歳 (52) 12 19 6 6 15 25 8 - 8 - 2 - - -

【 独身者・単身者】女性30〜39歳 (52) 12 19 13 6 15 21 6 2 2 4 - - - -

1位
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3位
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表２　サラダチキンを購入する理由（％）

サラダチキンの食べ方を見ると、独身者・

単身者は「そのまま（サラダチキンだけで）

食べる」、既婚共働き世帯および専業主婦は

「サラダに入れて食べる」の割合が最も高か

った。一部メーカーなどでは最近、サラダチ

キンを用いた料理のレシピをホームページな

どで紹介することにも注力しており、「その

他の料理に具材として使う」の今後の広がり

を注目したい（図８）。

サラダチキンを食べるタイミングを見る

と、いずれの家族形態でも「夕食」の割合が

最も高く、次いで「昼食」となった。なお、

独身者・単身者や中高齢層の男性を中心に

「お酒のおつまみとして」の割合も高い傾向

があった（図９）。

注１：単一回答。
　２：ｎは有効回答数。

図８　サラダチキンの食べ方

注：単一回答。
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図９　サラダチキンを食べるタイミング

注：複数回答可。
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鶏肉の原産国に対する意識を見ると、いず

れの家族形態も「日本」産に対する購入意向

ありの割合はほぼ100%となった。一方、そ

の他の外国（「タイ」「中国」「ブラジル」）産

については、単身者・独身者や若齢層、男性

を中心に購入意向ありの割合が高い傾向とな

った（表３）。

日本 タイ 中国 ブラジル

独身者・単身者 99 78 31 64

既婚共働き世帯 100 73 23 59

専業主婦 100 66 13 51

男性20〜29 歳 99 90 54 82

男性30〜39 歳 100 80 34 63

男性40〜49 歳 100 77 30 63

男性50〜59 歳 99 76 25 65

男性60〜79 歳 99 80 24 61

女性20〜29 歳 100 75 26 66

女性30〜39 歳 100 71 26 57

女性40〜49 歳 100 69 13 52

女性50〜59 歳 100 67 13 51

女性60〜79 歳 100 59 8 42

低 高
購入意向ありの割合

表３　サラダチキンの鶏肉原料の原産国に対する意識（％）

４　おわりに

サラダチキンの販売金額は、近年増加傾向

で推移している。スーパーマーケットでの販

売店率は平成29年時点で97%まで上昇し、

食肉加工品の代表的な商品のひとつとなっ

た。

また、近年消費者の簡便化志向が高い状況

の中、サラダチキンの簡便性などが高く評価

され、今後の購入意欲についても、20代を

中心に全ての階層（家族形態×年代×性別）

で高い結果となったことから、今後も鶏肉消

費に一定程度の影響を与えていくものと思わ

れる（図10）。
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図10　今後のサラダチキンの購入意欲
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図11　サラダチキンに期待すること
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さらに、今後のサラダチキンに期待するこ

とでは、「値下げや低価格商品の拡充」「味（フ

レーバー）の種類の拡充」の割合が高かった

（図11）。メーカー各社では最近、サラダチ

キンの新商品を続々と発売しており、タイ産

の金額シェアの拡大や味（フレーバー）の種

類の拡充が進んでいるが、サラダチキンブー

ムにあやかった商品も増えていることから、

国産品は、タイ産だけでなく、その他の加工

品とも競合が激しくなることも考えられるた

め、今後、サラダチキンの販売動向が鶏肉需

給にどのように影響していくのか注視した

い。

なお、本調査結果の詳細については、下記

URLをご覧ください。

https://www.alic.go.jp/r-nyugyo/

raku02_000076.html

注：単一回答。


