
Packaged food companies got a boost from 
consumers staying at home during the pandemic. 
This segment is expected to remain strong due to stockpiling 
and customers’ desire for foods with more extended shelf life, 
reported Nasdaq.

Tuna fish surged in popularity thanks to pantry 
loading during the pandemic. Once in a downturn due 
to it being perceived as old fashioned and environmentally 
unsustainable, canned tuna returned in force as consumers 
stocked their shelves, reported The Wall Street Journal. Tuna 
producers are now reexamining shaky supply lines to keep up 
with demand.

Plant-based meat finds a welcoming home in retail. 
Impossible Foods is continuing a push to place its products on 
grocery retailer shelves as it partnered with Publix to expand its 
presence in the Southeast, while Beyond Meat expanded into 
Sam's Club and BJ’s Wholesale. Plant-based food products 
gained significant traction with consumers in 2019, but a 
combination of factors is propelling the industry in 2020.

Consumer perception 
drives interest in 
plant-based eating. 
In addition to plant-based 
foods being perceived as 
healthier, the placement 
of alternative meat in 
supermarkets is also a big 
factor in sales. Consumers purchased 23% more plant-based 
meat when they found it in the same aisle as traditional meat, 
according to a 12-week pilot program launched by Kroger and 
the Plant Based Foods Association. 

Oat milk continues to be a fast-growing dairy option. 
Swedish oat milk company Oatly sold a $200 million stake, 
about 10%, to the Blackstone Group Inc., a major step toward 
possibly going public in the next 12 to 18 months, according to 
people familiar with the matter. Nielsen indicated sales of the 
beverage in U.S. stores increased nearly 300% year-over-year 
for the 16-week period ended June 20. 

About one-third of Americans said they plan to 
continue cooking at home more after pandemic 
restrictions lift. In particular, Gen Z respondents showed an 

affinity for homemade meals, with 43% saying they will make 

their own food more often in the future, reported Bloomberg. 

While this contributes to declining restaurant revenue, it can 

factor into companies like General Mills’ increased sales. 

The foodservice industry is expected to decline 
by up to 30% from 2019-2020. Looking ahead, Mintel 

predicts total market sales to rebound to pre-pandemic levels 

by 2023, with limited-service restaurants, including fast food 

and fast casual restaurants, bouncing back more quickly and 

representing a notably larger share of the market.

High unemployment numbers mean customers are 
likely to prioritize quality items at budget prices later 
this year. Nielsen indicated retailers should not assume the 

rise in online shopping means sales will continue to boom. 

Customers are likely to hold lighter wallets this fall whether or 

not a second wave of COVID-19 hits.

When it comes to pasta-consumption and sales, the 
pandemic both accelerated and changed existing 
trends as well as elevated new ones. Popular pasta 

trends fall into three main categories: the return of comfort 

food, interest in Mediterranean cooking, and the rise of plant-

based foods.

Gen Z's food preferences continue to be influential. 
Health, convenience, and social media all play important 

roles in Gen Z’s food choices. While Gen Z increased frozen 

purchases substantially during the pandemic, Gen Z’ers are still 

typically known to prefer fresh and wholesome foods.
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Grocery retailers did well during the start of the COVID-19 outbreak, and private label sales in particular benefited. 
Shoppers looking to stock up and minimize their outings were able to discover significant savings, but a shifting market 
means supermarkets may need to adjust their strategy going forward.

Private label was well-positioned even before the pandemic hit: The top five best sellers by dollar sales in 95 out of 122 
food and beverage categories included private label products during the 52 weeks ending Oct. 6, 2019, according to Food 
Institute analysis of IRI Worldwide data. Store brands took top marks in 43 of these categories, with the frozen juice, dried 
fruit, canned fruit, frozen fruit, frozen vegetable, and canned vegetable segments standing out as particular highlights.

Private label sales rose nearly 15% across all U.S. retail outlets during first quarter 2020, according to data from the Private 
Label Manufacturers Association (PLMA) and Nielsen. Store brands’ growth surpassed national brands in both dollar 
sales (14.6% versus 11.5%) and unit sales (12.8% versus 9.2%). Total dollar sales of store brands reached $38.4 billion and 
unit sales reached 13.2 billion during the quarter.

“There’s no doubt that shopper behavior was highly influenced by consumer fears,” 
Brian Sharoff, president of the PLMA said. “Nonetheless, the statistics point to greater 
acceptance of retailer brands as the coronavirus crisis evolves.”

Other studies also found increased acceptance of private label among consumers: 69% 
of shoppers are willing to purchase different brands if their preferred one is not available, 
according to a survey by Shopkick. The realities of the pandemic meant that 87% of 
consumers found out-of-stocks at their local grocery stores, according to BlueYonder, 
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PRIVATE LABEL GROWTH 
IS SLOWING 
But Category is Still Thriving and Changing

プライベート・ブランドの
成長は鈍化傾向
ただしカテゴリーは変化を続け活況

新型コロナウイルス感染症が拡大しはじめた頃、食品小売業、特にプラ
イベート・ブランドは順調でした。プライベート・ブランドの買いだ
めをした消費者は、普段以上に節約できたことでしょう。しかし最近
の市場の変化は、スーパーマーケットが今後の戦略を調整する必要が
あることを示しています。
プライベート・ブランドは、コロナ前から好調でした。食品研究所（The 
Food Institute）がIRIワールドワイド（IRI Worldwide）のデータを分析
したところ、2019年10月6日までの52週間で、食品・飲料の122カテゴ
リーのうち95カテゴリーにおいて売上トップ5の売れ筋商品にプライ
ベート・ブランドが含まれていました。うち43カテゴリーでプライベ
ート・ブランドがトップを占め、特に目立ったのは、冷凍ジュース、ドラ
イフルーツ、缶詰フルーツ、冷凍フルーツ、冷凍野菜、缶詰野菜といった
セグメントでした。
プライベート・ブランド製造者協会（Private Label Manufacturers 
Association：PLMA）とニールセン（Nielsen）のデータによると、米国
の小売店では、2020年第1四半期においてプライベート・ブランドの
売上高が約15%増加しました。プライベート・ブランドは、売上高で
も販売数量でもナショナル・ブランドの成長率を上回りました。（売上
高14.6%対11.5%、販売数量12.8%対9.2%）。同四半期におけるプラ
イベート・ブランドの総売上高は384億ドル、販売数量は132億点に達
しました。
PLMAの会長であるブライアン・シャロフ（Brian Sharoff）氏は次のよ

うに述べています。「消費者不安が買い物客の行動に大きく影響したこ
とは間違いありません。それにもかかわらず、コロナ禍が勢いを増す
中で、小売店のブランドが広く受け入れられたことを統計データが示
しています。」
他の調査でも、消費者の間でプライベート・ブランドの受け入れが進ん
だことが明らかになりました。ショップキック（Shopkick）が実施し
た調査によると、買い物客の69%が、お気に入りのブランドが購入で
きない場合は他のブランドを購入したいと答えています。ブルーヨン
ダー（BlueYonder）によると、消費者の87%が地元の食料品店が品切
れであったと答えており、それが新しい商品を試す十分な理由になっ
たというコロナ禍の実情を物語っています。

（2ページ目に続く）



experiment during these turbulent times—making old 
standbys all the more appetizing.

Both consumers and businesses are very cost-conscious at 
the moment, which means major trends like plant-based 
substitutes may remain on the backburner for a time. 
MarketScale expects these favorites to return in time, but 
in the near future restaurants will be focused on standard 
meals without extra costs associated.

Restaurants sourcing fewer meatless products doesn’t 
mean produce will disappear from menus on a larger 
scale. Restaurants may prefer to stock up on the staples 
over trendier fruits and vegetables, but produce will still 
be an important part of the dining experience and these 
ingredients will continue to sell.

“There is no question that our industry is facing 
extraordinary challenges during this pandemic, but I am 
humbled by the efforts of our supply chain partners and 
the overall generosity of our industry," said Sarah Grady, 
manager of U.S. Strategic Supply Chain at McDonald’s 
and chair of the United Fresh Retail-Foodservice Board. 
“This issue highlights several operators who, despite 
circumstances, are continuing to include and highlight 
fresh produce on their menus, which is both inspiring and 
encouraging.”

Some of the vegetables expected to gain prominence in the 
spring and fall include baby lettuce and mangos, as well 
as highly popular produce-driven side dishes, according 
to United Fresh. These choices experienced an increase in 
menu penetration across every foodservice segment, and 
their momentum isn’t expected to falter in the near future.

As restaurants enter the fall, they are expected to introduce 
more acorn squash and grapes, particularly as sides and 
toppings for other dishes, respectively. Current dining 
trends are also expected to lead to a resurgence in the 
popularity of tacos, increasing demand for common 
ingredients such as lettuce, cilantro, avocado, and onion, 
as well as more unique and eye-catching add-ins like 
coconut, mint, cauliflower, and radish.

The drive for sustainability may also wane as both 
restaurants and consumers weigh the impact on their 
wallets. Nevertheless, the general public is still looking for 

ethical companies and issues such as food waste, animal 
welfare, and food security are expected to surge to the 
forefront, according to Euromonitor.

The pandemic also caused consumers to be even more 
conscious of their health, and Euromonitor expects this 
to make the state of “happiness” an actual commercial 
product. While every industry can benefit from this trend, 
restaurants can benefit by providing means of healthful 
eating as a way to help customers reach their goals.

Another related change is restaurants selling groceries in 
addition to prepared foods. United Produce found 70% of 
consumers are very interested in purchasing fresh produce 
from restaurants who pivot to a pop-up grocer during the 
pandemic, and the convenience of this option may keep it 
alive even after it ends. Panera Bread already found some 
success with this approach, and other restaurant chains 
may follow suit.

However, restaurants don’t need to completely pivot 
towards being a full-scale grocer to take advantage of this 
trend. Make-your-own food kits for dishes like pizza and 
salad can help restaurants give shoppers a reason to pick 
up dinner while still indulging in their rediscovered love of 
home cooking, and the nature of these options make them 
a very viable pivot for restaurants looking to improve their 
delivery capabilities.

The final shift the pandemic is expected to create is 
increased expectations for transparency across the supply 
chain. Restaurants will want to keep an eye on every step 
of the supply chain to develop contingency plans in the 
case of future challenges, and manufacturers will be part 
of this effort towards better navigation.

The restaurant industry is emerging from the pandemic in 
a very different world from the one it entered, but plenty 
of room to grow and adapt still exists as sales return. 
Restaurants and suppliers with their fingers on the pulse 
of upcoming trends will thrive in an environment that 
rewards care and attention to what their customers need.

Staple Ingredients Will Dominate the Menu  Continued
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Convenience stores are well-positioned to succeed in the post-COVID-19 environment. 
They were able to continue operating as essential retailers during the worst of the 
pandemic, and consumer packaged goods (CPG) sales soared during a period when most 
purchases were slowing down.

The average c-store shopper estimated they spent $13.77 on their most recent 
convenience store trip, not including the price of gasoline, which is up $3.46 from 2019, 
according to Convenience Store News. Men spend slightly more than women on average, 
and Generation X spends more per trip than any other age cohort.

Encouraging this spending will require c-stores to emphasize their local roots and 
diverse product selections. Shoppers understandably want to stay as close to their homes 
as possible and get as many items per trip as they can, and c-stores are well-suited to 
meeting this need. 

C-stores may also want to put more emphasis on vital goods like food: Nearly 70% 
of consumers cut down spending on nonessentials during the 2008 recession, and the 
pandemic may lead to a repeat of the situation. Overall, April retail sales were down by 
16.2%, grocery sales were up 13.2% during year-over year, according to data from IRI. 
Even when money gets tight, people still buy the essentials.

A key element of success during these times will be marketing. 
C-store operators know they have the products people need 

in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists.

A key element of success during these times will be marketing. C-store operators know 
they have the products people need in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists. Emphasize cleanliness 
and safety on top of the wide range of products and categories available at the local shop, 
and c-stores have a recipe for success during these trying times.

A Nielsen survey found 71% of Americans expect the spread and intensity coronavirus 
to increase as stores reopen, and most think the impact of COVID-19 will last four to 
six months. While that sentiment may be bad news for other retail verticals, c-stores are 
well-positioned to weather these trends – provided they are taking the right precautions 
and adjusting their operations accordingly.

Convenience Store Trends Bode Well 
For Post-Coronavirus Recovery
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プライベート・ブランドの成長は鈍化傾向 続き

現在の情勢は、スーパーマーケットが自社ブランドを売り込む絶好
の機会をもたらしています。ショップキックによると、回答者の
85%が、緊急事の際にはブランド名は重要でないと答えています。
さらに、アリックス・パートナーズ（Alix Partners）によると、パンデ
ミック中に新しいプライベート・ブランドを試した消費者の25～
30%が、コロナ終息後も引き続きプライベート・ブランドを購入し
たいと答えています。
その一方で、スーパーマーケットのプライベート・ブランドは、売上
高が12.7%増、販売数量が9.7%増と、小売業界全体の動向をわずか
に下回っています。それに対して、食料品のナショナル・ブランドは、
売上高が15%増、販売数量が11.4%増となりました。ただし、同四半
期のプライベート・ブランドの市場シェアは、売上高で18%、販売数
量で22.3%と変動はありませんでした。
量販店（PLMAが定義する量販業者、会員制小売店、1ドル・ショッ
プ）のプライベート・ブランドは、売上高が16.6%増、販売数量が
16.5%増と、増加の幅が大きくなっています。量販店におけるナシ
ョナル・ブランドは、売上高が10%増、販売数量が7%増となりま
した。

どちらの業績も前述のPLMAのデータと一致しています。スーパー
マーケットのプライベート・ブランドの売上高は、2019年には605
億ドルと0.4%増加しました。また、同期間の量販店の売上高は680
億ドルと8.3%増加し、2期連続でスーパーマーケットを上回ってい
ます。
2019年は、スーパーマーケットのプライベート・ブランドのシェア
にも変化が見られました。PLMAのデータによると、急成長を遂げて
いる商品カテゴリーは農産物で、売上高の増加が3億6,500万ドル、
続いて生鮮肉が1億1,000万ドル、総菜が5,000万ドル、冷凍食品が
4,500万ドル増加しました。成長率で上位のカテゴリーは、生鮮食品
（7.8%）、生鮮海産物（6.2%）、アルコール飲料（4.6%）、ベビー用品
（2.1%）、ペット用品（1.2%）でした。
プライベート・ブランドの販売数量全体のシェアでも、一部のカテゴ
リーで成長が見られました。成長をけん引したカテゴリーは、生鮮
海産物（1.1%増の20.1%）、農産物（0.6%増の22.2%）、生鮮肉
（0.4%増の20.5%）、ベビー用品（0.4%増の11.6%）、雑貨（0.4%増
の17.6%）、ペット用品（0.1%増の9.8%）、たばこ／たばこ代替品
（0.1%増の1.1%）となっています。
乳製品のシェアは35.1%で安定しており、ホームケア用品は30.5%、
冷凍食品は22.9%にとどまっています。スーパーマーケットでシェ
アが低下したのは、健康・美容（0.2%減の17.2%）、食料品（0.3%減の
18.8%）、パン・菓子類（1.3%減の63%）の3カテゴリーのみでした。
過去10年間の伸びは維持できていませんが、スーパーマーケットの
プライベート・ブランドの成長は続いており、パンデミック以降も重
点的に取り組んでいます。PLMAは一部の売上がスーパーマーケッ
トから量販店に移行していると考えていますが、それでもプライベ
ート・ブランドは好調なカテゴリーであると言えます。

スーパーマーケットが成長を強化するための戦略の一つに、リブラ
ンディングがあります。ウェイクファーン・フード（Wakefern Food 
Corp.）の一部門であるプライス・ライト・マーケットプレース（Price 
Rite Marketplace）は、2019年後半にショップライト（ShopRite）の
店舗に導入したブランドである「ボウル&バスケット（Bowl & 
Basket）」と「ペーパーバード（Paperbird）」の拡大を続けています。
これらのブランドは、現在300種の商品を取り扱っていますが、
2021年末までには3,500種に達する予定です。
プライス・ライトは、それまでショップライトで提供していた商品よ
りもモダンで高級感のある商品ラインとして、数年をかけて両ブラ
ンドを開発しました。ナショナル・ブランド商品に匹敵するべく、厳
しい品質保証基準を満たし、ブランド全体の統一感を重視してい
ます。
アルバートソンズ（Albertsons）は、自社の「オープン・ネイチャー
（Open Nature）」ラインに植物由来のアイスクリームを追加し、プラ
イベート・ブランド商品を強化しています。このアイスクリームは
オート麦を原料とし、「オープン・ネイチャー乳成分不使用オート麦
バニラ・キャラメル（Open Nature Oat Non-Dairy Vanilla Caramel）」、
「オープン・ネイチャー乳成分不使用オート麦オートミール・クッキ
ー（Open Nature Oat Non-Dairy Oatmeal Cookie）」、「オープン・ネ
イチャー乳成分不使用オート麦ブルーベリー・オートミール・クランブル
（Open Nature Oat Non-Dairy Blueberry Oatmeal Crumble）」の3
種類を展開しています。
ジャイアント・フード（Giant Food）は、一風変わったブランディン
グで低価格ワインのラインとして「アーティー（Artie）」を打ち出し、
食品以外のプライベート・ブランドを充実させています。ボトルに
はワインの原産地を表すコルクのアートが描かれています。また、1
本当たり6.99～ 9.99ドルと手頃な価格で提供しています。

2020年9月/10月

パンデミック中に新しいプライベート・ブランドを試した 
消費者の25～ 30%が、コロナ終息後も引き続き 
プライベート・ブランドを購入したいと回答



experiment during these turbulent times—making old 
standbys all the more appetizing.

Both consumers and businesses are very cost-conscious at 
the moment, which means major trends like plant-based 
substitutes may remain on the backburner for a time. 
MarketScale expects these favorites to return in time, but 
in the near future restaurants will be focused on standard 
meals without extra costs associated.

Restaurants sourcing fewer meatless products doesn’t 
mean produce will disappear from menus on a larger 
scale. Restaurants may prefer to stock up on the staples 
over trendier fruits and vegetables, but produce will still 
be an important part of the dining experience and these 
ingredients will continue to sell.

“There is no question that our industry is facing 
extraordinary challenges during this pandemic, but I am 
humbled by the efforts of our supply chain partners and 
the overall generosity of our industry," said Sarah Grady, 
manager of U.S. Strategic Supply Chain at McDonald’s 
and chair of the United Fresh Retail-Foodservice Board. 
“This issue highlights several operators who, despite 
circumstances, are continuing to include and highlight 
fresh produce on their menus, which is both inspiring and 
encouraging.”

Some of the vegetables expected to gain prominence in the 
spring and fall include baby lettuce and mangos, as well 
as highly popular produce-driven side dishes, according 
to United Fresh. These choices experienced an increase in 
menu penetration across every foodservice segment, and 
their momentum isn’t expected to falter in the near future.

As restaurants enter the fall, they are expected to introduce 
more acorn squash and grapes, particularly as sides and 
toppings for other dishes, respectively. Current dining 
trends are also expected to lead to a resurgence in the 
popularity of tacos, increasing demand for common 
ingredients such as lettuce, cilantro, avocado, and onion, 
as well as more unique and eye-catching add-ins like 
coconut, mint, cauliflower, and radish.

The drive for sustainability may also wane as both 
restaurants and consumers weigh the impact on their 
wallets. Nevertheless, the general public is still looking for 

ethical companies and issues such as food waste, animal 
welfare, and food security are expected to surge to the 
forefront, according to Euromonitor.

The pandemic also caused consumers to be even more 
conscious of their health, and Euromonitor expects this 
to make the state of “happiness” an actual commercial 
product. While every industry can benefit from this trend, 
restaurants can benefit by providing means of healthful 
eating as a way to help customers reach their goals.

Another related change is restaurants selling groceries in 
addition to prepared foods. United Produce found 70% of 
consumers are very interested in purchasing fresh produce 
from restaurants who pivot to a pop-up grocer during the 
pandemic, and the convenience of this option may keep it 
alive even after it ends. Panera Bread already found some 
success with this approach, and other restaurant chains 
may follow suit.

However, restaurants don’t need to completely pivot 
towards being a full-scale grocer to take advantage of this 
trend. Make-your-own food kits for dishes like pizza and 
salad can help restaurants give shoppers a reason to pick 
up dinner while still indulging in their rediscovered love of 
home cooking, and the nature of these options make them 
a very viable pivot for restaurants looking to improve their 
delivery capabilities.

The final shift the pandemic is expected to create is 
increased expectations for transparency across the supply 
chain. Restaurants will want to keep an eye on every step 
of the supply chain to develop contingency plans in the 
case of future challenges, and manufacturers will be part 
of this effort towards better navigation.

The restaurant industry is emerging from the pandemic in 
a very different world from the one it entered, but plenty 
of room to grow and adapt still exists as sales return. 
Restaurants and suppliers with their fingers on the pulse 
of upcoming trends will thrive in an environment that 
rewards care and attention to what their customers need.

Staple Ingredients Will Dominate the Menu  Continued
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Convenience stores are well-positioned to succeed in the post-COVID-19 environment. 
They were able to continue operating as essential retailers during the worst of the 
pandemic, and consumer packaged goods (CPG) sales soared during a period when most 
purchases were slowing down.

The average c-store shopper estimated they spent $13.77 on their most recent 
convenience store trip, not including the price of gasoline, which is up $3.46 from 2019, 
according to Convenience Store News. Men spend slightly more than women on average, 
and Generation X spends more per trip than any other age cohort.

Encouraging this spending will require c-stores to emphasize their local roots and 
diverse product selections. Shoppers understandably want to stay as close to their homes 
as possible and get as many items per trip as they can, and c-stores are well-suited to 
meeting this need. 

C-stores may also want to put more emphasis on vital goods like food: Nearly 70% 
of consumers cut down spending on nonessentials during the 2008 recession, and the 
pandemic may lead to a repeat of the situation. Overall, April retail sales were down by 
16.2%, grocery sales were up 13.2% during year-over year, according to data from IRI. 
Even when money gets tight, people still buy the essentials.

A key element of success during these times will be marketing. 
C-store operators know they have the products people need 

in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists.

A key element of success during these times will be marketing. C-store operators know 
they have the products people need in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists. Emphasize cleanliness 
and safety on top of the wide range of products and categories available at the local shop, 
and c-stores have a recipe for success during these trying times.

A Nielsen survey found 71% of Americans expect the spread and intensity coronavirus 
to increase as stores reopen, and most think the impact of COVID-19 will last four to 
six months. While that sentiment may be bad news for other retail verticals, c-stores are 
well-positioned to weather these trends – provided they are taking the right precautions 
and adjusting their operations accordingly.

Convenience Store Trends Bode Well 
For Post-Coronavirus Recovery
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スーパーマーケットの売上を押し上げた買いだめ消費はしばらく前に収まりましたが、危機的な状
況が続く中でも業績を上げるため、調整を続けています。消費者は飲食店の利用を避けているため、
食料雑貨業界は依然として好調です。アホールド・デレーズ（Ahold Delhaize）では、第2四半期の売
上高が前年比で18%増加しており、傘下の各社がニュー・ノーマルに備える後押しとなっています。
当然のことながら、米国全体の売上はオンライン取引によって成長が促進されており、ブリック・ミ
ーツ・クリック（Brick Meets Click）とマーカタス（Mercatus）のデータによると、5月の66億ドルか
ら6月には9%増加して過去最高の72億ドルを記録しました。この上昇は、30日間で注文総数が16%
増加したことによるもので、5月の7,350万件に対して6月には8,500万件となりました。ただし、1
件当たりの注文金額は5月の90ドルから6月には84ドルに低下しています。

オンラインで食料品を購入した買い物客数は、2019年8月の1,610万人から2020年6月には推定
4,560万人に増加し、米国全土で市場普及率は35%に達しました。また、買い物客がオンラインで食
料品を購入した平均回数は、6月は1.9回で、5月の1.7回から増加し、2019年8月の1カ月当たりの件
数のほぼ2倍となっています。
近い将来にこの傾向が一転する可能性は低いと考えられています。両社の調査によると、新型コロ
ナへの感染について非常に心配している世帯は6月で44%と、5月から2%増加しています。
これを背景に、スーパーマーケットはオンラインで販売し、店舗で集荷して配達するというシステム
を加速させました。アホールド・デレーズは、オンラインで購入した食料品を当日中にストップ&シ
ョップ（Stop & Shop）とフード・ライオン（Food Lion）の600店舗に配達するサービスを追加する予
定です。765カ所にある同社の小売店で現在行っている集荷は、2020年度末までに1,100カ所に拡大
します。
ジャイアント・フードは、メリーランド州ジェサップにある倉庫を拡大し、配達能力を23%強化する
予定です。特に、オーガニック食品や生鮮食品、生鮮肉、生鮮海産物、季節商品などのカテゴリーで強
化し、店舗とジャイアント・デリバーズ（Giant Delivers）サービスの両方で在庫切れに対応するため
の施策です。
ハイヴィー（Hy-Vee）は、補助的栄養支援プログラム（Supplemental Nutrition Assistance Program：
SNAP）の参加者にEBT（Electronic Benefit Transfer）カードで支払ってもらうことで、独自の集荷サ
ービスを強化しています。同店は、コロナ禍でアイル・オンライン（Aisle Online）サービスでの注文
数が増加し、それが従業員の雇用創出、注文集荷時間枠の増加、コミュニケーションの向上につなが
ったと述べています。

2020年9月/10月

スーパーマーケットは
オンライン販売と配達を強化
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注目商品

エッラ・ベッラ・グルテン・フリー
（Ella Bella Gluten Free LLC）

オハイオ州デイトン

私がエッラ・ベッラの「チョコレート・チップ・クッキー・ミックス（Chocolate 
Chip Cookie Mix）」を作ったのは、肌寒い秋に甘いお菓子を食べた子どもの頃を思
い出すからです。チョコレート・チップ・クッキーを食べると、ほっとして幸せな
気持ちになります。おいしいお菓子は気分転換にぴったりです。
ほっとする味は愛情表現の一つです。私はセリアック病を患っている娘のために、
エッラ・ベッラのグルテン・フリーの小麦粉を開発しました。しっとりとして濃厚
なチョコレート・チップ・クッキーを食べた時に、我が家を思い出してほしかった
のです。
そして、このミックス粉は他のレシピにも使えるのではないかと考えました。当社
のミックス商品には、オーガニックやフェアトレードの砂糖、フェアトレードのチ
ョコレート・チップなど、良質の材料のみを使用しています。また、クッキー商品
には、人工着色料や人工香料、精製糖、保存料、硬化油、トランス脂肪は一切使用
していません。ellabellagf.com

アルバニーズ・コンフェクショナリー・グループ
（Albanese Confectionery Group, Inc）

インディアナ州メリルビル

アルバニーズ・コンフェクショナリーは、米国で30年以上にわたりグミやチョコレ
ートを製造してきました。当社は、シンプルなレシピでフレーバーと食感を最優先
し、常により良い製造を心掛けています。当社のグミは、米国と欧州の生産者のみ
から仕入れている最高品質の原料を使用しています。
今年は「アルティメイト・8フレーバー・グミ・ベアーズ（Ultimate™ 8 Flavor 
Gummi Bears™）」を新発売しました。果物と野菜による天然の香料と色素を組み
合わせています。本物の果物のフレーバーを使い、実際にフルーツを食べているよ
うな味わいを楽しめます。アルフォンソ・マンゴー、アミティ・ラズベリー、梨、
カシス、ブラッドオレンジ、クリムゾン・クランベリー、ふじりんご、クイーン・
パイナップルの8種類です。
アレルゲン・フリー | グルテン・フリー | 無脂肪 | 減塩　albanesecandy.com

アグリデイリー・プロダクツ（Agri-Dairy Products Inc）

ニューヨーク州パーチェス

当社は1985年に、ニューヨークに隣接する3州の地元食品メーカー向けに乳製品の
販売を始めました。お客様は、当社商品の競争力のある価格と卓越したサービスに
大きな価値を見いだしました。お客様の口コミのおかげで、当社は地域を越えて流
通を開始しました。現在、米国最大級の乳製品サプライヤーとして、25カ国以上に
乳製品原料を輸出しています。
アグリデイリー・インターナショナルは、競争力のある価格、卓越したサービス、
あらゆる顧客ニーズに応える信頼性といった企業倫理を重視しています。商品：ミ
ルクパウダー、ホエイパウダー、ホエイプロテイン濃縮物および分離物、ラクトー
ス、バター、その他の乳製品原料　agridairy.com

こちらに掲載の商品またはその他の商品について詳細
をご希望の方はFoodLink＠foodexport.orgまでお問
い合わせください。

ODRフーズ（ODR Foods Corporation）

ニューヨーク州ランカスター

当社のコミットメントは、ヘルシーでおいしく画期的な商品を大切なお客様にお届
けすることです。当社のブランドと商品は以下のとおりです。
「ODR」：ロールドオート、スチールカットオート、押し麦、オート麦などの朝食向
け商品、オート麦、大麦、マルチグレイン、強力粉
「マンハッタン・トリーツ（Manhattan Treatz）」：パンケーキミックス、ワッフル
ミックス、マフィンミックス、ケーキミックス、プリンミックス、グラノーラ、グ
ラノーラバー
「マグeZ（Mug-eZ）」：チョコレート、コーヒー、レモン、ピザ、マカロニチーズ
など、美味しいフレーバーがそろったインスタント・マグカップ・ケーキミックス
「アイランダーズ・チョイス（Islanders Choice）」：パンケーキシロップ、チョコレ
ートシロップ、ストロベリーシロップ、ホット&サワー、チキン&コーンなどのス
ープミックス、マヨネーズ、マスタード、パスタソース、ピザソース
「ハイズ（Hayy’s）」：シャープチェダー、マイルドチェダー、ハラペーニョなどの
チーズパウダー、チーズソース、トッピング用ホイップパウダー
「ベルドゥラス（Verduras）」：レーズン、クランベリー、ブルーベリーなどのドラ
イフルーツおよびベジタブル商品、インスタントジュース・パウダーミックス、植
物性プロテインおよびパウダー、ダイスカットのドライ・ベジタブル
当社の商品はFSSC 22000認証とハラル認証を取得しています。odrfoods.com
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注目商品

ザ・フリーモント・カンパニー
（The Fremont Company）

オハイオ州フリーモント

ザ・フリーモント・カンパニーは、業界をリードする米国のケチャップおよびバー
ベキューソースのメーカーです。世界中の影響力のある小売業者が当社の商品を使
用して、60カ国以上の顧客に優れたプライベート・ブランドの商品を製造していま
す。当社のトマトケチャップは、安価なケチャップに用いられている人工着色料や
保存料、でんぷんなどを一切含まず、天然の原料を使用した上質な商品です。フリ
ーモントのケチャップは、ハインツ（Heinz）が米国で販売しているケチャップの
フレーバー、原料、パッケージを使用しています。当社のプライベート・ブランド
と「ミシシッピ（Mississippi）」ブランドのバーベキューソースは、本物のアメリ
カン・バーベキューソースの味わいをお届けします。また、プライベート・ブラン
ドを求めていないお客様のために、海外市場向けの魅力的なブランドも取り扱って
います。fremontfoodservice.com

こちらに掲載の商品またはその他の商品について詳細
をご希望の方はFoodLink＠foodexport.orgまでお問
い合わせください。

クリーブランド・キッチン（Cleveland Kitchen）

オハイオ州クリーブランド

クリーブランド・キッチンは、最高品質の原料と伝統的なプロセスを用いて、おい
しく新鮮な発酵食品を米国で製造しています。No. 1のプレミアム冷蔵ザワークラ
ウトを提供するクリーブランド・キッチンは、発酵食品と胃腸の健康に関する動向
を把握し、消費者のために幅広い用途を提供しています。クリーブランド・キッチ
ンが発売した史上初の発酵ドレッシングおよびマリネは、イノベーションと深い味
わい、そして生き生きとした暮らしをお届けします。ClevelandKitchen.com

バー・B・キュー・スペシャリティーズ
（Bar B Que Specialties Inc.）

ネブラスカ州リンカーン

2002年にバーベキューのコンテストで生まれ、当社の創業につながった「ファッ
ト・ボーイBBQ（Fat Boy BBQ）」は、コンテストで使用されるラブを販売するた
めに作られました。天然素材のみを使用した当社のバーベキュー商品は、コンテス
トで培ったスキルと、他のバーベキュー・エキスパートから得た知識を生かして開
発されたものです。
現在16種類のラブを提供しており、国内での受賞実績を誇る商品も複数あります。
それぞれの商品が、味、辛さ、食感で独特の特徴を備えています。当社のラブを肉
の表面にすりこむと、ジューシーさとうま味を閉じ込められます。また、キャセロ
ール、野菜、調理済みの肉の調味料としても最適です。bestnaturalbbq.com

ウォバッシュ・バリー・ファームズ
（Wabash Valley Farms Inc）

インディアナ州モノン

ウォバッシュ・バリー・ファームズは、インディアナ州の地方にある家族経営の会
社で、地域社会に根付いた歴史ある農場です。販売から、顧客サービス、組み立て、
保管、出荷に至るまでのすべてを農場で行っています。ポップコーン・ポッパーで
よく知られている当社は、最高級のポップコーン関連商品を加えてラインアップを
拡大しました。20種類のおいしいシーズニング、11種類のグルメ・ポップコーン、
3種類のプレミアム・ポップコーン・オイル、ギフトセット、魅力的なボウルなど
です。最新商品は「マイクロウェーブ・ポップコーン・ギフトセット（Microwave 
Popcorn Gift Set）」です。電子レンジではじける高品質のポップコーンをお届けす
るために、とうもろこし1本1本を丹念に育て、収穫し、最適な水分量で乾燥させて
います。wfarms.com

カホキア・ライス（Cahokia Rice）

イリノイ州マクルーア

当社は、味と品質を重視しながら、お客様とその顧客のために健康に良い米を育て
ています。味わいを損なうことなく、天然のタンパク質（非GMO）を豊富に含ん
だ、特別な米です。玄米と白米をそれぞれ2ポンドと25ポンドの袋入りで提供して
います。
当社の商品は米国において、健康志向のお客様のために持続可能な方法で栽培して
います。cahokiarice.com
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Packaged food companies got a boost from 
consumers staying at home during the pandemic. 
This segment is expected to remain strong due to stockpiling 
and customers’ desire for foods with more extended shelf life, 
reported Nasdaq.

Tuna fish surged in popularity thanks to pantry 
loading during the pandemic. Once in a downturn due 
to it being perceived as old fashioned and environmentally 
unsustainable, canned tuna returned in force as consumers 
stocked their shelves, reported The Wall Street Journal. Tuna 
producers are now reexamining shaky supply lines to keep up 
with demand.

Plant-based meat finds a welcoming home in retail. 
Impossible Foods is continuing a push to place its products on 
grocery retailer shelves as it partnered with Publix to expand its 
presence in the Southeast, while Beyond Meat expanded into 
Sam's Club and BJ’s Wholesale. Plant-based food products 
gained significant traction with consumers in 2019, but a 
combination of factors is propelling the industry in 2020.

Consumer perception 
drives interest in 
plant-based eating. 
In addition to plant-based 
foods being perceived as 
healthier, the placement 
of alternative meat in 
supermarkets is also a big 
factor in sales. Consumers purchased 23% more plant-based 
meat when they found it in the same aisle as traditional meat, 
according to a 12-week pilot program launched by Kroger and 
the Plant Based Foods Association. 

Oat milk continues to be a fast-growing dairy option. 
Swedish oat milk company Oatly sold a $200 million stake, 
about 10%, to the Blackstone Group Inc., a major step toward 
possibly going public in the next 12 to 18 months, according to 
people familiar with the matter. Nielsen indicated sales of the 
beverage in U.S. stores increased nearly 300% year-over-year 
for the 16-week period ended June 20. 

About one-third of Americans said they plan to 
continue cooking at home more after pandemic 
restrictions lift. In particular, Gen Z respondents showed an 

affinity for homemade meals, with 43% saying they will make 

their own food more often in the future, reported Bloomberg. 

While this contributes to declining restaurant revenue, it can 

factor into companies like General Mills’ increased sales. 

The foodservice industry is expected to decline 
by up to 30% from 2019-2020. Looking ahead, Mintel 

predicts total market sales to rebound to pre-pandemic levels 

by 2023, with limited-service restaurants, including fast food 

and fast casual restaurants, bouncing back more quickly and 

representing a notably larger share of the market.

High unemployment numbers mean customers are 
likely to prioritize quality items at budget prices later 
this year. Nielsen indicated retailers should not assume the 

rise in online shopping means sales will continue to boom. 

Customers are likely to hold lighter wallets this fall whether or 

not a second wave of COVID-19 hits.

When it comes to pasta-consumption and sales, the 
pandemic both accelerated and changed existing 
trends as well as elevated new ones. Popular pasta 

trends fall into three main categories: the return of comfort 

food, interest in Mediterranean cooking, and the rise of plant-

based foods.

Gen Z's food preferences continue to be influential. 
Health, convenience, and social media all play important 

roles in Gen Z’s food choices. While Gen Z increased frozen 

purchases substantially during the pandemic, Gen Z’ers are still 

typically known to prefer fresh and wholesome foods.
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Grocery retailers did well during the start of the COVID-19 outbreak, and private label sales in particular benefited. 
Shoppers looking to stock up and minimize their outings were able to discover significant savings, but a shifting market 
means supermarkets may need to adjust their strategy going forward.

Private label was well-positioned even before the pandemic hit: The top five best sellers by dollar sales in 95 out of 122 
food and beverage categories included private label products during the 52 weeks ending Oct. 6, 2019, according to Food 
Institute analysis of IRI Worldwide data. Store brands took top marks in 43 of these categories, with the frozen juice, dried 
fruit, canned fruit, frozen fruit, frozen vegetable, and canned vegetable segments standing out as particular highlights.

Private label sales rose nearly 15% across all U.S. retail outlets during first quarter 2020, according to data from the Private 
Label Manufacturers Association (PLMA) and Nielsen. Store brands’ growth surpassed national brands in both dollar 
sales (14.6% versus 11.5%) and unit sales (12.8% versus 9.2%). Total dollar sales of store brands reached $38.4 billion and 
unit sales reached 13.2 billion during the quarter.

“There’s no doubt that shopper behavior was highly influenced by consumer fears,” 
Brian Sharoff, president of the PLMA said. “Nonetheless, the statistics point to greater 
acceptance of retailer brands as the coronavirus crisis evolves.”

Other studies also found increased acceptance of private label among consumers: 69% 
of shoppers are willing to purchase different brands if their preferred one is not available, 
according to a survey by Shopkick. The realities of the pandemic meant that 87% of 
consumers found out-of-stocks at their local grocery stores, according to BlueYonder, 
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PRIVATE LABEL GROWTH 
IS SLOWING 
But Category is Still Thriving and Changing

ニュース短信
コロナ禍での外出自粛に伴い、加工食品会社の売上が増加
ナスダック（Nasdaq）によると、保存可能期間が長い食品を
求める消費者と買いだめにより、加工食品は引き続き堅調な
売上が見込まれます。

コロナ禍で貯蔵食品としてツナ缶の人気が急上昇
ウォール・ストリート・ジャーナル（The Wall Street Journal）
によると、環境面で持続可能でなく、時代遅れだと見なされ
ていたツナ缶の売上が、買いだめ消費によって回復しました。
ツナ缶製造業者は、需要に対応するために不安定な供給の見
直しを図っています。

小売りでは植物由来肉が人気
インポッシブル・フーズ（Impossible Foods）は、南東部にお
ける事業拡大のためにパブリックス（Publix）と提携し、食料
品店への営業を強化しています。ビヨンド・ミート（Beyond 
Meat）は、サムズ・クラブ（Sam’s Club）とビージェイズ・ホ
ールセール（BJ’s Wholesale）を提携先に加えました。2019
年には植物由来食品がブームとなりましたが、2020年はさま
ざまな要因が食品業界を後押ししています。

植物由来食品に対する
消費者の関心が高まる
植物由来食品が健康に良
いと考えられていること
に加えて、スーパーマーケ
ットが代替肉を扱うよう
になったことも売上増加
の大きな要因の一つとなっています。クローガー（Kroger）と
植物性食品協会（Plant Based Foods Association）が実施し
た12週間の試験的なプログラムによると、従来の肉と同じ陳
列棚に代替肉が置かれている場合、消費者が購入する肉は植
物由来肉の方が23%多いことが分かりました。

急成長を遂げている代替乳製品は
引き続きオートミルク
スウェーデンのオートミルク企業であるオートリー（Oatly）
は、約10%に当たる2億ドルの株式をブラックストーン・グル
ープ（Blackstone Group Inc.）に売却しました。関係者によ
ると、これは1年～ 1年半後に予定されている株式公開に向け
た大きな一歩とのことです。ニールセンによると、6月20日
までの16週間で、米国の店舗におけるオートミルクの売上が
前年比で約300%増加しました。

外出制限の解除後も、
米国人の約3分の1が自炊を続けると回答
ブルームバーグ（Bloomberg）によると、特にZ世代が自炊に親
しみ、43%が今後は自炊する回数を増やすと回答しています。

これが飲食店の売上低下に影響する一方、ゼネラル・ミルズ
（General Mills）などの企業の売上増につながっています。

外食産業は2019年から2020年にかけて
最大30%の売上低下を予想
ミンテル（Mintel）は、市場全体の売上高は2023年までにパン
デミック前のレベルに回復すると予測していますが、ファス
トフードやファスト・カジュアルレストランなどサービスを
限定して提供する飲食店はより早期に回復し、非常に大きな
市場シェアを獲得するものと見込んでいます。

失業者数の多さから、
消費者は予算内で高品質な商品を購入
ニールセンは、オンライン購入の普及により売上増加が続く
と考えるべきではないと述べています。新型コロナの第2波
が来るかどうかにかかわらず、今秋は消費者の家計が厳しく
なる見通しです。

コロナ禍でパスタの消費と売上動向が加速
パスタ人気の背景には、なじみのある食品の人気復活、地中
海料理への関心の高まり、植物由来食品の台頭という主に3
つのカテゴリーがあります。

依然として影響力のあるZ世代の食の嗜好
Z世代の食の選択において、健康、利便性、ソーシャルメディ
アが重要な役割を果たしています。コロナ禍でZ世代による
冷凍食品の購入が大幅に増えましたが、一般的にはZ世代は
新鮮で健康に良い食品を好むとされています。


