
Meat and poultry sales grew 34.6% amid the 
pandemic. The meat department sold an additional 
$7.9 billion and 1.4 billion-lbs. between March 15 and July 26 
versus a year ago, according to The Midyear Power of Meat 
report. Nearly half of shoppers bought more meat to support 
the greater number of at-home meal occasions. Additionally, 
beef generated 61% of new fresh meat dollars, with particular 
strength for ground beef.

FDA takes steps in improving food traceability. 
The agency proposed a new rule that lays the foundation for 
end-to-end traceability across the food industry. The proposed 
rule would help establish clear tracing of a product’s source if 
needed to address food safety risks. Recent foodborne illness 
outbreaks tied to fresh produce like leafy greens and papayas, 
among others, highlight the importance of traceability.

Americans are paying more for groceries during the 
pandemic. Prices of beef, paper products, and poultry in 
particular are contributing. In response, 43% are eating less 
meat, 38% look for discounts, and 33% eat less poultry, while 
69% say they changed their grocery shopping habits to an 
alternative pickup or delivery method, according to a survey of 
2,040 consumers from C+R Research.

Pizza, hamburgers, ice cream, and mac and cheese 
are popular choices during the pandemic. A study 
of 2,000 U.S. residents commissioned by plant-based meat 
company Farm Rich found childhood comfort foods and 
snacks were ways for people to find reassurance during social 
distancing and isolation. People also tended to spend more time 
cooking at home than usual, reported the New York Post.

Plant-based continues to become mainstream. CPG 
companies have been expanding their plant-based offerings to 
compete with brands such as Impossible Foods and Beyond 
Meat. The Kellogg Co. partnered with Walt Disney Co. to 
launch Mickey-Mouse shaped Incogmeato chick’n nuggets.

Plant-based is quickly expanding into international 
markets. Impossible Foods is introducing Impossible 
Sausage Made From Plants in Hong Kong, while also making 

its debut in Canada. Meanwhile, Beyond Meat is developing 
two manufacturing facilities in Jiaxing, China.

U.S. shoppers are going to the grocery store less 
often but filling up the cart more when they do go. 
Additionally, delivery and curbside service are both trending 
upward, with some customers totally transitioning to digital 
ordering with no plans to change back. Manufacturers can 
reduce their variety of products in favor of focusing on staples 
as customers seek healthy basics and comfort food, reported 
Bradenton Herald.

Beverage companies lean into health. Several beverage 
brands are launching new products that have a stronger focus 
on consumer health. PepsiCo is launching a new drink called 
Driftwell to aid sleep as consumers struggle with stress, while 
Boston Beer Co. is launching a non-alcoholic beer.

The at-home coffee market is set to grow by 4.9% 
this year to reach $15.6 billion. This is compared to a total 
of 3.9% growth experienced between 2015-2019, according 
to Mintel. As many as two in five Americans are willing to pay 
more for premium coffee at home, with foodservice branded 
coffees—such as Starbucks and Peet’s—being particularly 
popular. Gen Z is leading the at-home craze with 46% drinking 
ready-to-drink coffees.

The pandemic is highlighting the value of family 
meals. Lockdowns pushed Americans to cook more and they 
are using family meals (both in person and virtually) to stay 
strong and more connected during the pandemic, noting the 
food they eat is even more balanced or healthier than if they 
would eat alone.
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America’s new normal may be a major boon for the retail food industry: 55% of shoppers started eating at home more 
often since the pandemic began, according to research from Acosta. Companies that can capitalize on up-and-coming 
trends will have a bigger audience than ever and could develop habits that will keep consumers making meals at home for 
years to come. 

On the most basic level, this trend has led to a significant uptick in in-home meals throughout the day, according to 
Acosta. Now 44% of consumers eat breakfast at home daily, compared to 33% pre-COVID; 31% eat lunch at home, 
compared to 33% previously; and 33% eat dinner at home every day, compared to 21% previously.

These new habits will stick around even after the pandemic becomes a memory. In fact, 47% of shoppers plan to eat 
breakfast out less often or not at all, 33% plan to eat lunch out less often or not at all, and 29% of shoppers plan to eat 
dinner out less often or not at all going forward.

Grocers and manufacturers looking to serve this surge in stay-at-home diners may want to keep an eye 
on their frustrations and offer products that can offer relief. One of the biggest challenges is 
planning different meals every day, which was cited by 40% of shoppers, followed by 
lacking an ingredient for a meal at 38%. Meal suggestions can relieve this issue, as 
well as give the 17% of consumers who felt the need to improve their cooking skills a 
low-risk way to practice.

Both manufacturers and retailers should also be aware of the power of e-commerce, 
which is likewise here to stay. Online grocery shopping and food delivery now 
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THE RISE IN AT-HOME DINING 
Presents Major Opportunities in 2021
自宅で食事をする人が増加
2021年にもたらされる大きなチャンス

米国のニューノーマルは、小売食品業界に大きく貢献しているかもし
れません。アコスタ（Acosta）の調査によると、買い物客の55%が、新
型コロナウイルス感染症のパンデミックが始まってから自宅で食事を
する機会が増えたと回答しています。このトレンドを先取りできる企
業は、より多くの顧客を獲得し、人々が自宅で料理する習慣を確立する
かもしれません。

アコスタによると、ニューノーマルによって、一日を通して自宅で食事
をする機会が大幅に増えています。現在、毎日自宅で朝食をとる人の
割合は44%（コロナ前は33%）に増加しています。昼食は31%（同
33%）、夕食は33%（同21%）となっています。

この新しい習慣は、コロナ禍が過去となったあとも続くことが予想さ
れます。実際に、買い物客の47%が今後は朝食で外食する頻度を減ら
す、または外食をやめると回答しています。この割合は、昼食は33%、
夕食は29%となっています。

食料品店やメーカーは、自宅で食事をする人の不満に着目し、それを解
消する商品を検討しているかもしれません。買い物客の40%が回答し
ているように、大きな問題の一つは毎日違う献立を考えることで、食材

の不足（38%）がそれに続いています。献立を提案することで、料理の
腕を上げたい消費者（17%）に練習機会を与えることができます。

メーカーと小売業者は、ニューノーマルを機に拡大しているeコマー
スの影響力を認識すべきでしょう。ダンハンビー（dunnhumby）によ
ると、今や食料品のオンラインショッピングやフードデリバリーが配
送全体において占める割合は、米国で35%、カナダで19%、メキシコで
39%、世界全体で29%となっています。

（2ページ目に続く）
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represents 35% of all U.S. trips, 19% of all Canadian trips, 
39% of all Mexican trips, and 29% of all trips worldwide, 
according to dunnhumby.

Shoppers are becoming more used to what online grocery 
ordering entails, and net satisfaction increased to 45% from 
27% during the early weeks of the pandemic. Companies 
with products that lend well to travel may be able to benefit 
from an additional sales channel through partnerships with 
delivery companies.

Another new trend heading into the new year is “foods 
that deliver on usability,” according to Mintel and the 
Specialty Food Association. Shoppers have been stocking 
up on the staples, and they need products that will 
transform these sometimes-boring staples into delicious 
meals, such as sauces, dips, and seasonings. 

This trend presents an opportunity for 
international flavors, such as Indian, 
which can put a bit of variety into the diet 
of someone who hasn’t been eating out. 
Comfort foods can also capitalize on current 
needs of shoppers, particularly convenience, 
provided that manufacturers don’t 
compromise on quality despite their simplicity.

Interest in comfort foods is already playing out 
in the breakfast space, where 36% of specialty 
food consumers say they are buying items for 
breakfast in the category. Companies are rising 
to the challenge by rethinking classics like eggs, 
waffles, bacon and cottage cheese for a new era 
by putting an emphasis on speed and making 
products ready-to-eat where possible.

Mintel also expects the new normal to have 
an impact on meat-based proteins: Shoppers 
will take a “less but better” approach as meat remains 
important but appears less often in the center of the 
plate. This is due to a combination of factors, including 
the rise of alternative proteins as plant-based meat 
substitutes hit the mainstream: 45% of U.S. consumers 

strongly or somewhat agree that plant protein is healthier 
than animal protein.

However, proteins also gained new advantages. Mintel 
found that 43% of U.S. consumers who have not tried 
foods with immunity benefits would be interested in 
trying them, and companies can play up the role protein 
and other nutrients in red meat, poultry, and fish play 
in immune system health. This approach can appeal to 
both traditional consumers and flexitarians who may 
otherwise shy away from meat in favor of what they see 
as healthier options.

A beneficiary of the protein-forward future will be 
the chickpea, which Spoonshot sees playing a bigger 
role in consumers’ diets in 2021. The versatile legume 
has come a long way since it started gaining attention 
as a hummus ingredient in the early 2000s, and now 
chickpea flour is expected to become a standard 
ingredient in foods such as flatbreads. Aquafaba, or 
chickpea soaking water, can be used to make dairy-free 
ice cream or cookies, adding a healthy twist to what 
would otherwise be an indulgent treat.

Keeping an eye towards health will continue to be an 
important consideration for all food manufacturers, along 
with a solid value proposition. Shoppers are even more 
interested in nutrient-rich foods than in the past, but at the 
same time they are a bit stressed out and want to save a bit 
of money. One approach to meeting this need is offering 
smaller versions of existing products, which doubles as a 
way to keep frugal shoppers on board and give potential 
newcomers an inexpensive way to try out new products.

Despite how things may seem, the up-and-coming trends 
of 2021 are very similar to what food manufacturers and 
retailers have seen in the past. Health and cost are still at 
the forefront of consumers’ minds, and the surge in the 
number of meals being eaten at home should make the 
coming year a great one for companies across the industry.

The Rise in At-Home Dining  Continued
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Companies are rising to the challenge by rethinking classics 
like eggs, waffles, bacon and cottage cheese for a new era 

by putting an emphasis on speed and making products 
ready-to-eat where possible.

3 •   www.foodexport.org  November/December 2020

The 2020 holiday season will be truly unique: 89% of consumers expect to celebrate 
at least some holidays differently this year, and 77% of shoppers think their shopping 
habits will differ for these holidays as well, according to Numerator. Food companies 
may want to adjust their holiday assortment and marketing strategies to appeal to this 
change, as 38% of respondents said that they would need different kinds or amounts 
of supplies for this year’s festivities.

One of the biggest changes will be the size of individual celebrations. Parties will 
be smaller and more intimate, with 65% of those expecting to celebrate differently, 
only gathering with immediate families and members of their households, and 49% 
gathering with smaller groups. 

Additionally, 18% of consumers will be celebrating digitally, which will likely mean 
smaller, more intimate meals than usual. Products that can add a bit of luxury to these 
smaller meals may find a place on tables unlike a usual holiday season, where time and 
quantity become larger concerns.

Despite these changes, food companies shouldn’t be worried that their holiday sales are 
in jeopardy. The vast majority (96%) of shoppers said they still plan on purchasing items 

to celebrate Christmas and Hanukkah, down just one percentage point from last year. 
New Year’s had a slightly larger drop, down to 64% in 2020 from 69% in 2019, but that 
still means two-thirds of customers plan on engaging in their usual merriment.

Money may be no object for many, with 37% of consumers planning to spend more 
and indulge during the holidays after a tough year—presenting a perfect opportunity to 
offer some indulgent treats. While a significant minority does plan on scaling back their 
holiday spending, a full two-thirds still plan on celebrating on a smaller scale, and the 
right meal could help make their holiday feel special without breaking the bank.

This Year’s Holiday Celebrations 
Will be Smaller, So Plan Accordingly
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WILL BE CELEBRATING 
HOLIDAYS DIGITALLY

自宅で食事をする人が増加 続き
買い物客は、食料品のオンライン注文の利便性にますます慣れてき
ており、顧客満足度はパンデミック発生当初の数週間で27%から
45%に上昇しました。配送に適した商品を扱っている企業は、配送
業者との提携によって拡大した販売チャネルから利益を享受できる
可能性があります。

ミンテル（Mintel）およびスペシャルティフード協
会（Specialty Food Association）によると、最近見
られるもう一つのトレンドは「使い勝手の良い食
品」です。買い物客は定番食材を買いだめすること
から、食べ飽きた食材を美味しくしてくれるソース、
ディップ、調味料を求めています。

こうしたトレンドは、外食を控える消費者の食生活
に変化をもたらす、インド料理などのエスニック香
辛料に商機をもたらしています。食べ慣れているコ
ンフォートフードも、メーカーが品質に妥協しなけ
れば、利便性を重視する今の買い物客ニーズに乗じる
ことができます。

コンフォートフードへの関心はすでに朝食分野で示
されており、スペシャルティフードの消費者の36%が、
朝食用のコンフォートフードを購入していると回答し
ています。企業はスピードを重視し、すぐに食べられ
る商品を開発して、卵、ワッフル、ベーコン、カッテージチーズとい
った定番食材を新たな時代に向けて見直すことでそうした需要へ
の対応を進めています。

また、ミンテルは、ニューノーマルが肉から摂取するタンパク質に
影響を及ぼすと予想しています。肉は依然として重要な食材ですが、
食卓に上がる頻度が減っているため、買い物客は「少量で高品質が
良い」と考えるようになるということです。これは、植物由来の代替
肉が急速に普及したことによる代替タンパク質の台頭など、さまざ

まな要因が絡み合ったことによるものです。植物性タンパク質は動
物性タンパク質よりも体に良いと思うかどうかについて、米国消費
者の45%が「非常にそう思う」または「どちらかといえばそう思う」
と答えています。

一方で、タンパク質に新しい利点も見つかりました。ミンテルによ
ると、免疫力を高める食品を試したことがない米国消費者の43%が、
そのような食品を試してみたいと回答しました。そこで企業は、赤
身肉や鶏肉、魚のタンパク質などの栄養素が免疫において果たす役
割に注目すべきでしょう。健康のために肉を避けているかもしれな
い従来の消費者とフレキシタリアン（柔軟な菜食主義者）の両方に
訴求できます。

タンパク質についてこれから注目を集めると予想されているのは
ひよこ豆で、2021年の食生活において大きな役割を果たすとスプー
ンショット（Spoonshot）は見ています。使い勝手が良いひよこ豆
は、2000年代初めにフムスの材料として注目され、今ではひよこ豆
粉がフラットブレッドなどの食品の標準的な材料になることが期
待されています。アクアファバ（ひよこ豆の煮汁）は、乳成分不使用
のアイスクリームやクッキーの材料となり、ヘルシーなおやつにな
ります。

すべての食品メーカーにとって、今後も健康に注目することが重要
になるでしょう。買い物客はこれまで以上に栄養豊富な食品に関心
を寄せていますが、それと同時にストレスも感じ、食費を節約した
いとも考えています。そうしたニーズを満たすアプローチの一つと
して、既存商品の少量サイズ化があります。倹約志向の買い物客だ
けでなく、見込み客に新商品を試してもらう機会となります。

2021年の成功を導くトレンドは、食品メーカーと小売業者がこれま
で経験してきたことと変わりません。健康と価格は依然として消費
者が最も重視する要素です。そして、自宅で食事をする人が増える
ことによって、来年は食品業界にとって追い風の年になるでしょう。
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represents 35% of all U.S. trips, 19% of all Canadian trips, 
39% of all Mexican trips, and 29% of all trips worldwide, 
according to dunnhumby.

Shoppers are becoming more used to what online grocery 
ordering entails, and net satisfaction increased to 45% from 
27% during the early weeks of the pandemic. Companies 
with products that lend well to travel may be able to benefit 
from an additional sales channel through partnerships with 
delivery companies.

Another new trend heading into the new year is “foods 
that deliver on usability,” according to Mintel and the 
Specialty Food Association. Shoppers have been stocking 
up on the staples, and they need products that will 
transform these sometimes-boring staples into delicious 
meals, such as sauces, dips, and seasonings. 

This trend presents an opportunity for 
international flavors, such as Indian, 
which can put a bit of variety into the diet 
of someone who hasn’t been eating out. 
Comfort foods can also capitalize on current 
needs of shoppers, particularly convenience, 
provided that manufacturers don’t 
compromise on quality despite their simplicity.

Interest in comfort foods is already playing out 
in the breakfast space, where 36% of specialty 
food consumers say they are buying items for 
breakfast in the category. Companies are rising 
to the challenge by rethinking classics like eggs, 
waffles, bacon and cottage cheese for a new era 
by putting an emphasis on speed and making 
products ready-to-eat where possible.

Mintel also expects the new normal to have 
an impact on meat-based proteins: Shoppers 
will take a “less but better” approach as meat remains 
important but appears less often in the center of the 
plate. This is due to a combination of factors, including 
the rise of alternative proteins as plant-based meat 
substitutes hit the mainstream: 45% of U.S. consumers 

strongly or somewhat agree that plant protein is healthier 
than animal protein.

However, proteins also gained new advantages. Mintel 
found that 43% of U.S. consumers who have not tried 
foods with immunity benefits would be interested in 
trying them, and companies can play up the role protein 
and other nutrients in red meat, poultry, and fish play 
in immune system health. This approach can appeal to 
both traditional consumers and flexitarians who may 
otherwise shy away from meat in favor of what they see 
as healthier options.

A beneficiary of the protein-forward future will be 
the chickpea, which Spoonshot sees playing a bigger 
role in consumers’ diets in 2021. The versatile legume 
has come a long way since it started gaining attention 
as a hummus ingredient in the early 2000s, and now 
chickpea flour is expected to become a standard 
ingredient in foods such as flatbreads. Aquafaba, or 
chickpea soaking water, can be used to make dairy-free 
ice cream or cookies, adding a healthy twist to what 
would otherwise be an indulgent treat.

Keeping an eye towards health will continue to be an 
important consideration for all food manufacturers, along 
with a solid value proposition. Shoppers are even more 
interested in nutrient-rich foods than in the past, but at the 
same time they are a bit stressed out and want to save a bit 
of money. One approach to meeting this need is offering 
smaller versions of existing products, which doubles as a 
way to keep frugal shoppers on board and give potential 
newcomers an inexpensive way to try out new products.

Despite how things may seem, the up-and-coming trends 
of 2021 are very similar to what food manufacturers and 
retailers have seen in the past. Health and cost are still at 
the forefront of consumers’ minds, and the surge in the 
number of meals being eaten at home should make the 
coming year a great one for companies across the industry.
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like eggs, waffles, bacon and cottage cheese for a new era 

by putting an emphasis on speed and making products 
ready-to-eat where possible.
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The 2020 holiday season will be truly unique: 89% of consumers expect to celebrate 
at least some holidays differently this year, and 77% of shoppers think their shopping 
habits will differ for these holidays as well, according to Numerator. Food companies 
may want to adjust their holiday assortment and marketing strategies to appeal to this 
change, as 38% of respondents said that they would need different kinds or amounts 
of supplies for this year’s festivities.

One of the biggest changes will be the size of individual celebrations. Parties will 
be smaller and more intimate, with 65% of those expecting to celebrate differently, 
only gathering with immediate families and members of their households, and 49% 
gathering with smaller groups. 

Additionally, 18% of consumers will be celebrating digitally, which will likely mean 
smaller, more intimate meals than usual. Products that can add a bit of luxury to these 
smaller meals may find a place on tables unlike a usual holiday season, where time and 
quantity become larger concerns.

Despite these changes, food companies shouldn’t be worried that their holiday sales are 
in jeopardy. The vast majority (96%) of shoppers said they still plan on purchasing items 

to celebrate Christmas and Hanukkah, down just one percentage point from last year. 
New Year’s had a slightly larger drop, down to 64% in 2020 from 69% in 2019, but that 
still means two-thirds of customers plan on engaging in their usual merriment.

Money may be no object for many, with 37% of consumers planning to spend more 
and indulge during the holidays after a tough year—presenting a perfect opportunity to 
offer some indulgent treats. While a significant minority does plan on scaling back their 
holiday spending, a full two-thirds still plan on celebrating on a smaller scale, and the 
right meal could help make their holiday feel special without breaking the bank.
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18%
OF CONSUMERS 

WILL BE CELEBRATING 
HOLIDAYS DIGITALLY

2020年のホリデーシーズンはこれまでとはまったく違ったものになるでしょう。ニューマレイタ
ー（Numerator）によると、消費者の89%が今年はクリスマス休暇の一部をこれまでと違った方法で
祝うと回答しており、買い物客の77%がクリスマス休暇に向けた買い物はこれまでと違ったものに
なると考えています。回答者の38%が、今年の行事のため食料品の買い物を従来とは変えると答え
ているため、こうした変化に合わせて食品メーカーはクリスマス休暇向けのマーケティング戦略を
変えたいと考えているかもしれません。

最大の変化はパーティーの規模です。より小規模で、親しい人のみに限られることが予想されます。
これまでと違ったパーティーになると考えている消費者の65%が、身内や家族のみで集まると回答
しており、49%が少人数のグループで集まると答えています。

さらに、消費者の18%がオンラインでパーティーをすると回答しており、例年よりも小規模かつ親
しい人のみの会食になるようです。時間と量が重視される例年とは異なり、小規模な会食にささや
かなごちそうとしての食品が食卓に上がるかもしれません。

しかし、食品メーカーはクリスマス休暇の売上を心配する必要はありません。買い物客のほとんど
（96%）が、クリスマスやハヌカを祝うための商品を購入すると回答しており、昨年からの低下はわ
ずか1%です。新年については低下の幅があり、2019年の69%に対して2020年は64%となりまし
たが、それでも買い物客の3分の2が通常通り新年を祝う予定です。

多くの人にとって金額は問題ではないのかもしれません。消費者の37%が、大変な一年を過ごした
後のクリスマス休暇には支出を増やして楽しむつもりであると回答しており、ちょっとしたごちそ
うを提供する絶好の機会となります。少数派とはいえ相当数がクリスマス休暇中の支出を減らす予
定である一方で、小規模で祝う予定である人が3分の2と多く、それにふさわしい食事が必要となる
でしょう。
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今年は小規模なクリスマスパーティーに
対応した施策を
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注目商品

トーヒー・ベンチャーズ（Tohi Ventures, LLC）

ミズーリ州カンザスシティ

女性が創業したトーヒーは、アロニアベリーを原料とした、抗酸化物質が豊富な
RTD飲料を開発している新しいウェルネス・ブランドです。アロニアベリーは、米
国で栽培されている北米原産の持続可能な特殊農作物です。このスーパーベリーは、
ブルーベリーの4倍、アサイーの2倍と、他のベリーよりも高い抗酸化物質を含んで
います。

私たちは、体に影響を及ぼし慢性疾患や健康問題を引き起こしうるフリーラジカル
の蓄積がもたらす酸化ストレスを抱えています。抗酸化物質は、フリーラジカルに
対する自然防御因子です。共同創業者であるシャリとエルマは、消費者が日々の生
活に簡単に取り入れられる便利で美味しい商品の開発を目指していました。調べて
いるうちに、2人はアロニアベリーについて知り、すぐにアロニアの歴史と優れた
栄養価に惹かれ、トーヒーの創業に至りました。

フレーバーは、オリジナル、ドラゴンフルーツ、ブラックベリーラズベリー、ジン
ジャーライムの4種類を展開しています。30%ストレート果汁（非濃縮還元）のア
ロニアベリー果汁にモンクフルーツを少し加えています。「トーヒー（Tohi）」は天
然素材のみを使用しており、砂糖は不使用で、1杯（12オンス）当たりわずか45カ
ロリーの非炭酸飲料です。drinktohi.com

エクアドリアン・レインフォレスト 
（Ecuadorian Rainforest, LLC）

ニュージャージー州クリフトン

1997年創業のエクアドリアン・レインフォレストは、何百種類もの果物、ハーブ、
マリネ、スパイス、栄養補助野菜粉末およびエキス粉末を美容、健康、栄養業界に
提供しています。当社は、最高品質の原料をお届けするため、厳しい試験を実施し
て品質管理を維持し、お客様の要望を上回る原料を提供しています。
主要市場：果物、野菜、ハーブ、スパイス、マリネ | 栄養補助食品 | 食品および飲
料 | 化粧品
取得認証：クオリティ・アシュアランス・インターナショナル（QAI）USDAオー
ガニック認証取得原料 | ハラル認証取得原料 | STAR-Kコーシャ認証取得原料 | 
cGMP認証取得施設
ベストセラー商品：「イタリアニンジンボク・パウダー（Chaste Tree Powder）」 | 
「キャッツ・クロー・パウダー（Cat’s Claw Powder）」  | 「マスティック・ガム・パ
ウダー（Mastic Gum Powder）」 | 他
エクアドリアン・レインフォレストは、世界中の原料をどこにでもお届けします。
ニュージャージーの倉庫から、世界各地に配送可能です。IntoTheRainforest.com

ブルー・ハーベスト・フィッシャリーズ 
（Blue Harvest Fisheries）

マサチューセッツ州ニューベッドフォード

ブルー・ハーベスト・フィッシャリーズは、透明性、オープンさ、揺るぎない誠実
さをもった海産物会社のみが最高のシーフードを提供できると考えています。顧客
をパートナーとし、海洋環境を保護し、地域社会に経済的機会を創出し、最高品質
の海産物を提供するというコミットメントを表しています。
ブルー・ハーベスト・フィッシャリーズは、ジョージバンクとメイン湾にあるMSC
認証を取得済みの漁場において自社の所有船で漁獲し、マサチューセッツ州ニュー
ベッドフォードの海岸に面するSQF認証の自社工場で加工したタイセイヨウダラや
シロイトダラなどを扱っています。
ブルー・ハーベスト・フィッシャリーズのタイセイヨウダラはすべて天然で、鮮魚
や冷凍などさまざまな商品形態とパッケージサイズで提供しています。またホタテ
貝、コダラ、メヌケ（アカディアン・レッドフィッシュ）など、持続可能な方法で
漁獲された天然の海産物も扱っています。blueharvestfisheries.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。

マイティ・クリケット（Mighty Cricket）

ミズーリ州ボールウィン

マイティ・クリケットが提供する次世代のプロテイン商品は、健康志向やアウトド
ア派の消費者、アスリートに好評です。栄養価の高い持続可能なタンパク質をブレ
ンドしている「クリーン・プロテイン・パウダー（Clean Protein Powder）」は、チ
ョコレートとバニラのフレーバー展開で、天然のおいしさで定評を得ています。ま
た「ハイ・プロテイン・オートミール（High Protein Oatmeal）」は、アップルシ
ナモン、ココナツクリーム、ダークチョコレートのフレーバー展開で、1杯当たり
10gの完全タンパク質を含んでいます。環境に配慮する消費者が求めるマイティ・
クリケットの商品は、食品の未来を実現します。MightyCricket.co
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スアンズ（Suan’s）

2009年に設立されたスアンズ®は、高級ラインの調味料のベースにジャマイカのス
コッチ・ボネット・ペッパーを使用しています。オリジナルの「スコッチ・ボネッ
ト・ペッパー・ジェリー（Scotch Bonnet Pepper Jelly）」は、ダラス・グルメ・
マーケットのベスト・イン・クラス部門で金賞を受賞し、ナチュラル・フード・マ
ーチャンダイザー（Natural Food Merchandizer）によって米国トップ30グルメ商
品に選ばれました。その他にも「ペッパー・レリッシュ（Pepper Relish）」、「スイ
ート・トマト・ジャム（Sweet Tomato Jam）」、「パイナップル・シナモン・ジャ
ム（Pineapple Cinnamon Jam）」、「マンゴー・レモン・フルーツ・バター（Mango 
Lemon Fruit Butter）」、「オニオン・プリザーブ（Onion Preserves）」、甘辛い「ハ
ラペーニョ・ペッパー・レリッシュ（Jalapeno Pepper Relish）」を提供していま
す。ほとんどの商品は小売用とフードサービス用の両サイズをそろえています。
スアンズの商品は使い勝手が良く、独特な風味を特徴で、高品質な天然原料のみを
使用しています。カクテルやノンアルコール・カクテル、前菜、アントレ、副菜、
デザートに使用でき、あらゆる料理やシーンに最適です。モダンなデザインのラベ
ルが貼られた楕円六角形の瓶は特別な印象を与え、その期待を裏切りません。
suansfoods.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。

SCDプロバイオティクス（SCD Probiotics）

ミズーリ州カンザスシティ

プロバイオティクスの力で、健康的な暮らしを消費者に提供します。プロバイオテ
ィクスは、腸内からキッチンに至るまであらゆるところに存在しており、健康的な
暮らしに役立ちます。SCDプロバイオティクスは、プロバイオティクスを配合した
当社独自の洗浄剤など、栄養補助食品以外の商品を提供するために、特許取得済み
のプロバイオティクス技術の向上に22年以上取り組んでいます。
持続可能で安全かつ使いやすいプロバイオティクス配合洗浄剤は、毒性がないだけ
でなく、顕微鏡でしか確認できないほどの清潔さを最大3日間持続させます。汚れ
を一掃する、健康に配慮した生分解性洗浄剤は、高品質の有機精油を使用しており、
香りも優れた商品です。

ヴィーガン | 動物実験不実施 | 合成香料不使用 | 石油、硫酸、フタル酸、パラベン、
トリクロサン、アンモニア不使用 | 染料不使用 | マイクロバイオーム・フレンドリー 
scdprobiotics.com

カーニボー・ミート・カンパニー 
（Carnivore Meat Company）

ウィスコンシン州グリーンベイ

カーニボー・ミート・カンパニーが生産するフリーズドライのドッグフードとキャ
ットフードは、ジャンクフード原料を使用していないヘルシーな未加工商品です。
世界中のペット愛好家に、最高の原料を使用したペットフードを提供し、ペットの
幸せと健康を実現します。48時間かけた特別なフリーズドライ加工プロセスで、栄
養価を損なうことなく、肉の自然の風味、食感、新鮮さを閉じ込めます。

ドッグフードの「バイタル・エッセンシャルズ（Vital Essentials®）」は、本物の肉
を使用しているため、愛犬の成長と健康を支える必須栄養素を供給します。穀物、
グルテン、人工原料、香味料、レンダリング処理を施した副産物は使用していませ
ん。「バイタル・エッセンシャルズ」は、パテ、ミニパテ、ミニニブ、ニブレット、
トッパーズといったさまざまな形状で標準的なタンパク質やタンパク質を提供しま
す。フレーバーは、ビーフ、チキン、ターキー、ダック、ラビット、サーモンを展
開しています。
 
必須栄養素を供給し成長を支える、単一供給源からの新鮮な動物由来タンパク質の
みを使用しているキャットフード「バイタル・キャット（Vital Cat）」なら、愛猫
の好き嫌いもなくなります。「バイタル・キャット」は、ミニパテ、ミニニブ、ト
ッパーズといったさまざまな形状で標準的なタンパク質やタンパク質を提供します。
簡単かつ便利にローフードを与えられるように、フレーバーはチキン、ターキー、
ダック、ラビットを展開しています。veraw.com

フルフィル・フード&ビバレッジズ 
（Fulfill Food & Beverages）

ミズーリ州セントルイス

同社のカルナ・ビバレッジズ（Karuna Beverages）は、植物由来原料を使用し、プ
レバイオティクスと抗酸化物質を配合した、受賞実績を誇る果汁飲料とスムージー
を生産しています。当社の製法は「食べ物は良薬である」という東洋の格言に基づ
いており、現代医療と栄養科学に裏付けられています。カルナは、ユニークなスー
パーフード原料としたプレバイオティクス飲料のイノベーターとして、糖尿病や肥
満などの健康問題の解決を目指しています。

カルナの飲料は、砂糖不使用かつ天然原料のみ使用といった要素に加えて、天然糖
の含有量とGI値が低く、プレバイオティック・ファイバーと天然の抗酸化物質が豊
富という特長を備えています。カルナの飲料は、消化器官の健康を向上させ、免疫
力を高め、エネルギーを持続させるなど、健康効果を提供します。カルナは水耕農
場でもやしを栽培しているほか、無駄をなくすために植物全体を生産原料に使用し
たパイオニア企業でもあります。mykaruna.com
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Meat and poultry sales grew 34.6% amid the 
pandemic. The meat department sold an additional 
$7.9 billion and 1.4 billion-lbs. between March 15 and July 26 
versus a year ago, according to The Midyear Power of Meat 
report. Nearly half of shoppers bought more meat to support 
the greater number of at-home meal occasions. Additionally, 
beef generated 61% of new fresh meat dollars, with particular 
strength for ground beef.

FDA takes steps in improving food traceability. 
The agency proposed a new rule that lays the foundation for 
end-to-end traceability across the food industry. The proposed 
rule would help establish clear tracing of a product’s source if 
needed to address food safety risks. Recent foodborne illness 
outbreaks tied to fresh produce like leafy greens and papayas, 
among others, highlight the importance of traceability.

Americans are paying more for groceries during the 
pandemic. Prices of beef, paper products, and poultry in 
particular are contributing. In response, 43% are eating less 
meat, 38% look for discounts, and 33% eat less poultry, while 
69% say they changed their grocery shopping habits to an 
alternative pickup or delivery method, according to a survey of 
2,040 consumers from C+R Research.

Pizza, hamburgers, ice cream, and mac and cheese 
are popular choices during the pandemic. A study 
of 2,000 U.S. residents commissioned by plant-based meat 
company Farm Rich found childhood comfort foods and 
snacks were ways for people to find reassurance during social 
distancing and isolation. People also tended to spend more time 
cooking at home than usual, reported the New York Post.

Plant-based continues to become mainstream. CPG 
companies have been expanding their plant-based offerings to 
compete with brands such as Impossible Foods and Beyond 
Meat. The Kellogg Co. partnered with Walt Disney Co. to 
launch Mickey-Mouse shaped Incogmeato chick’n nuggets.

Plant-based is quickly expanding into international 
markets. Impossible Foods is introducing Impossible 
Sausage Made From Plants in Hong Kong, while also making 

its debut in Canada. Meanwhile, Beyond Meat is developing 
two manufacturing facilities in Jiaxing, China.

U.S. shoppers are going to the grocery store less 
often but filling up the cart more when they do go. 
Additionally, delivery and curbside service are both trending 
upward, with some customers totally transitioning to digital 
ordering with no plans to change back. Manufacturers can 
reduce their variety of products in favor of focusing on staples 
as customers seek healthy basics and comfort food, reported 
Bradenton Herald.

Beverage companies lean into health. Several beverage 
brands are launching new products that have a stronger focus 
on consumer health. PepsiCo is launching a new drink called 
Driftwell to aid sleep as consumers struggle with stress, while 
Boston Beer Co. is launching a non-alcoholic beer.

The at-home coffee market is set to grow by 4.9% 
this year to reach $15.6 billion. This is compared to a total 
of 3.9% growth experienced between 2015-2019, according 
to Mintel. As many as two in five Americans are willing to pay 
more for premium coffee at home, with foodservice branded 
coffees—such as Starbucks and Peet’s—being particularly 
popular. Gen Z is leading the at-home craze with 46% drinking 
ready-to-drink coffees.

The pandemic is highlighting the value of family 
meals. Lockdowns pushed Americans to cook more and they 
are using family meals (both in person and virtually) to stay 
strong and more connected during the pandemic, noting the 
food they eat is even more balanced or healthier than if they 
would eat alone.
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America’s new normal may be a major boon for the retail food industry: 55% of shoppers started eating at home more 
often since the pandemic began, according to research from Acosta. Companies that can capitalize on up-and-coming 
trends will have a bigger audience than ever and could develop habits that will keep consumers making meals at home for 
years to come. 

On the most basic level, this trend has led to a significant uptick in in-home meals throughout the day, according to 
Acosta. Now 44% of consumers eat breakfast at home daily, compared to 33% pre-COVID; 31% eat lunch at home, 
compared to 33% previously; and 33% eat dinner at home every day, compared to 21% previously.

These new habits will stick around even after the pandemic becomes a memory. In fact, 47% of shoppers plan to eat 
breakfast out less often or not at all, 33% plan to eat lunch out less often or not at all, and 29% of shoppers plan to eat 
dinner out less often or not at all going forward.

Grocers and manufacturers looking to serve this surge in stay-at-home diners may want to keep an eye 
on their frustrations and offer products that can offer relief. One of the biggest challenges is 
planning different meals every day, which was cited by 40% of shoppers, followed by 
lacking an ingredient for a meal at 38%. Meal suggestions can relieve this issue, as 
well as give the 17% of consumers who felt the need to improve their cooking skills a 
low-risk way to practice.

Both manufacturers and retailers should also be aware of the power of e-commerce, 
which is likewise here to stay. Online grocery shopping and food delivery now 
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THE RISE IN AT-HOME DINING 
Presents Major Opportunities in 2021

ニュース短信
パンデミック中、食肉と鶏肉の売上が34.6%増加
ザ・ミッドイヤー・パワー・オブ・ミート（The Midyear Power 
of Meat）のレポートによると、3月15日から7月26日までの食
肉部門の売上高は前年比79億ドル増加、販売数量は前年比14
億ポンド増加しました。買い物客のほぼ半数が、頻度が増え
た自宅での食事のために肉の購入量が増えました。なお、牛
肉が生鮮肉の売上高の61%を占めており、特にひき肉が堅調
です。

FDAによる食品トレーサビリティの取り組み
米国食品医薬品局（FDA）は、食品業界全体にわたるエンドツ
ーエンドのトレーサビリティの基盤となる新たな規則案を発
表しました。これにより、食品の安全性リスクに対処するた
めに、必要に応じて商品の供給源を追跡できるようになりま
す。特に葉物野菜やパパイヤなどの生鮮食品に起因した最近
の食中毒発生によって、トレーサビリティの重要性が上がっ
ています。

パンデミック中に米国人の食料品支出が増加
特に牛肉、紙製品、鶏肉の価格が要因となっています。消費者
の43%は肉を食べる頻度が減っており、38%が値引きを求め
ています。また、33%が鶏肉を食べる頻度が減っています。
C+Rリサーチ（C+R Research）が消費者2,040人を対象に実
施した調査によると、食料品の買い物について、69%が買い
物代行または配達を利用するようになったと回答しています。

パンデミック中に人気の食品は、ピザ、ハンバーガー、アイスクリ
ーム、マカロニチーズ
植物由来肉の販売会社であるファーム・リッチ（Farm Rich）
が委託した米国居住者2,000人を対象に実施した調査による
と、ソーシャルディスタンスや自宅待機が求められる中でほ
っとした食べ物は、子どもの頃に食べたコンフォートフード
やスナックであったことが分かりました。また、ニューヨー
ク・ポスト（New York Post）は、消費者が自宅で料理をする時
間がこれまでよりも増えているとしています。

植物由来食品が引き続き主流に
消費財メーカーは、インポッシブル・フーズ（Impossible 
Foods）やビヨンド・ミート（Beyond Meat）などのブランド
に対抗するために、植物由来商品の品ぞろえを拡大していま
す。ケロッグ（The Kellogg Co.）は、ウォルト・ディズニー
（Walt Disney Co.）と提携してミッキーマウスの形をした「イ
ンコグミート（Incogmeato）」のチキンナゲットを発売しま
した。

植物由来食品が国際市場に急拡大中
インポッシブル・フーズは、香港で植物由来の「インポッシブ

ル・ソーセージ（Impossible Sausage）」を発売すると同時に、
カナダにも進出します。また、ビヨンド・ミートは、中国の嘉
興市に2つの製造工場を建設予定です。

食料品店に行く頻度が減少する一方、1回の買い物で購入する
商品は増える見込み
配達やカーブサイド・サービス（注文済みの商品を車に積み込
んでくれるサービス）が増加傾向にあるほか、一部の顧客は完
全にオンライン注文に移行しており、元の買い物方法に戻す
予定はありません。ブレイデントン・ヘラルド（Bradenton 
Herald）によると、顧客は健康に良い食品とコンフォートフ
ードを求めているため、メーカーは定番食材に重点を置きつ
つ、商品の種類を減らせる可能性があります。

飲料メーカーは健康志向に
複数の飲料ブランドが、消費者の健康を重視した新商品を発
表しています。ペプシコ（PepsiCo）は、ストレスに悩む消費
者の安眠を誘導する「ドリフトウェル（Driftwell）」と呼ばれる
新しい飲料を発売します。また、ボストン・ビア（Boston Beer 
Co.）はノンアルコール・ビールを発売予定です。

家庭用コーヒー市場が4.9%成長し、156億ドルに到達
ミンテルによると、今年の成長率は2015年から2019年まで
の成長率（3.9%）を上回っています。米国人の5人に2人が家
庭用プレミアム・コーヒーへの支出を増やしてもよいと回答
しており、特にスターバックス（Starbucks）やピーツ
（Peet’s）などのコーヒーの人気が高まっています。これを牽
引しているのはZ世代で、46%がRTD（ready-to-drink）コーヒ
ーを購入しています。

家族と食事を取る大切さをコロナ禍で再認識
ロックダウンによって米国人が自宅で料理する頻度が増え、
コロナ禍において心を強く保ち、絆を深めるために、対面でも
オンラインでも家族と一緒に食事を取るようになりました。
ここで注目すべきは、1人で食事をする場合でも、今までより
バランスが良く健康的な食品を選ぶようになったということ
です。


