
The popularity of online grocery shopping will remain 
beyond the pandemic. A survey from Oracle Grocery Retail 
found 53% of respondents shopped online for groceries during 
the pandemic, with 93% of those who did shop online saying 
they plan to continue this habit after the pandemic ends.

A majority of consumers, 66%, say they keep more 
snacks stocked at home than before the coronavirus 
outbreak. More than half of shoppers, 54%, are planning 
to stock up on essentials, according to Frito-Lay’s U.S. Snack 
Index survey. Salty snacks are the No. 5 category consumers 
are looking to stash away, reported Convenience Store News.

Global cuisines seen traveling to consumer plates in 
the coming year. One trend to look out for in 2021 is the 
rise of global cuisines. With consumers mostly stuck at home, 
many foodies will look to get their travel fix at home through 
international flavors, reported The Food Institute.

New Korean flavors are popping up throughout the 
U.S. Korean foods’ surge in popularity is exemplified by the 
growth of KPOP Foods, a company that specializes in Asian 
sauces. KPOP closed its first equity round this year, raising 
$1 million, and the company’s products are now sold in 500 
grocery stores, reported Forbes.

Consumers’ top at-home plant-based choices are 
dairy alternatives. When ordering from restaurants it’s meat 
alternatives, according to a survey from NPD Group. About 93% 
of meals or snacks that include milk alternatives are consumed 
at home and 7% are at/from a restaurant or foodservice outlet. 

When it comes to meat analogues, restaurants and other 
foodservice outlets have the largest share of eating occasions 
at 78% while at home represents 22%.

More than half of consumers, 52%, say they are 
shopping at convenience stores less during the 
pandemic. In comparison, only 14% are shopping more. 

Of the consumers shopping more, over one-third, 38%, 
attribute their increased trips to changes in their daily routine 
due to COVID-19 and/or their choice to shop for groceries at a 
smaller store, reported Convenience Store News.

Tofurky sales are up 32% in 2020. This represents its 
best Thanksgiving bump since 2017, according to Nielsen data. 
While the company is now 40 years old, it remains smaller 
than other players in the plant-based meat products category 
and hopes to move from the produce section to more heavily 
trafficked grocery departments.

Sales of packaged food are flowing away from big 
cities as the pandemic drives consumers from the 
city to the suburbs. Consumer goods industry revenue 
has grown by about $85 billion, or 12%, from a year earlier, 
but more of this spending is coming from suburban and 
rural regions, Nielsen data showed. The firm’s data showed 
consumers are also buying more at smaller grocers and 
drugstores, reported Bloomberg.

Nearly a quarter of the 
U.S. population is trying 
new plant-based meat 
alternatives. Since the 
pandemic, buying spree sales of 
plant-based foods are up 35%, 
according to a study from Herbalife 
Nutrition. More Americans who do 
not define themselves as vegan/
plant-based are trying the new 
meatless offerings entering the 
market, reported The Beet.

Retail coffee sales rose about 10% as of November 
in 2020. This is compared with a 2% sales increase in many 
recent years, according to data provided by coffee companies. 
People are brewing coffee at home again during the COVID-19 
pandemic, and a fierce sales battle has emerged between 
cafes, coffee brands and makers of home-brewing machines 
for consumer dollars, reported Wall Street Journal.
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Consumers are more accustomed to eating at home now, and this change is being reflected in some of the trends that 
industry experts are forecasting for 2021. Homebound shoppers are keeping health in mind, eating less but choosing 
higher quality products, and continuing to explore alternatives to staples like meat and dairy. They’re also looking to 
replicate restaurant meals to recreate the dining-out experience.

“COVID-19 has a massive impact on trend predictions heading into 2021, as consumers cook and eat at home more, 
turning to everyday meals and special treats to comfort and support their mental and physical well-being,” said Denise 
Purcell, director of content for the Specialty Food Association.

Healthy eating is less of a trend and more of a cultural shift by now, but that just means it will have an even larger impact 
on food buying habits in the coming year. The International Food Information Council’s 2020 Food & Health Survey 
found that 54% of all consumers cared more about the healthfulness of food and beverages in 2020 than they did in 
2010, and they aren’t looking back. Additionally, Archer Daniels Midland research discovered that 31% of consumers 
are purchasing more items tailored for their health, while 50% report a preference for foods and beverages that naturally 
contain beneficial ingredients.

One way this evolving desire will manifest is by blurring the line between the supplement and grocery aisles, according to 
Whole Foods Market. The grocer has already witnessed this trend throughout 2020 and expects it to accelerate in 2021. 
Some of the standout foods in this area will be superfoods, probiotics, broths and sauerkrauts. Additionally, suppliers are 
incorporating functional ingredients like vitamin C, mushrooms and adaptogens into everyday foods, which can foster a 
calm headspace and support the immune system.

(Continued on page 2)
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HEALTH, QUALITY AND 
RESTAURANT-LIKE FOODS
Are the Trends to Watch in 2021

2021年の注目トレンドは

健康、品質、
レストランのような食事

消費者は自宅での食事に慣れつつあり、業界専門家が予測する今年の
トレンドにも反映されています。家から出られない買い物客は、健康
を気にして食べる量を減らし、質の高い食品を選び、肉や乳製品などに
代わる代替食材を求めています。また、レストランのような外食体験
の再現を試みています。

スペシャルティ・フード協会（Specialty Food Association：SFA）のコ
ンテンツ担当ディレクター、ニス・パーセル（Denise Purcell）氏は次の
ように述べています。「新型コロナウイルス感染症は、2021年のトレ
ンド予測に大きな影響を及ぼしました。消費者は自宅で料理すること
が増え、毎日の食事やちょっとしたご馳走によって心と体の健康を保
とうとしています。」

健康的な食事はトレンドというより、もはや文化的な変化であり、今後
一年の食品購買にさらに大きな影響を及ぼすものと思われます。国際
食品情報協議会（International Food Information Council）が実施した

2020年の食品および健康に関する調査（2020 Food & Health Survey）
では、2010年と比べて健康に良い食品や飲料に関心を持っている人が
増え、2020年では消費者全体の54%に上りました。こうした関心が薄
れることはないでしょう。また、アーチャー・ダニエルズ・ミッドラン
ド（Archer Daniels Midland）が実施した調査では、消費者の31%が健
康的な食品の購入が増え、50%が健康に良い天然原料が含まれている
食品や飲料を選んでいると回答しています。

ホール・フーズ・マーケット（Whole Foods Market）は、この進化する
ニーズに対応する方法の一つとして、栄養補助食品と食料品売り場の
境界線を曖昧にすることを挙げています。食料品店では昨年からこの
傾向があり、2021年に加速するでしょう。スーパーフード、プロバイ
オティクス、ブロス、ザワークラウトなどのカテゴリーに加えて、気持
ちを和らげたり免疫力を高めたりしてくれるビタミンC、マッシュル
ーム、アダプトゲンといった機能性の成分や食材を取り入れています。

（2ページ目に続く）



The Specialty Food Association (SFA) 
made a similar assessment, and its panel 
of expert “Trendspotters” expect products 
that can boost immunity and manage 
stress to be particularly in demand. Some 
of the top trends will be functional ghees 
to promote women’s health, restful sleep, 
and cardiovascular health; fermented honey 
sauce; and prebiotic-laced snacks for digestive 
health with reported immunity-boosting 
functionality. Additionally, existing popular 
ingredients, including mushroom powder and 
turmeric, will remain in the mainstream for 
the coming year.

Trendspotters also expect consumers to look 
for products with low or natural sugar claims as 
they try to find ways to treat themselves while 
maintaining their diets. Alternative sweeteners like monk 
fruit, keto-friendly sugars and coconut sugar are expected 
to gain ground in 2021, while the natural sugars in carrots, 
dates and peaches have already been spotted sweetening 
sauces and jams.

This emphasis on better-for-you foods can also been seen 
in another up-and-coming trend: “less but better” diet 
mantras. Mintel believes the origin of this attitude can be 
found in the product shortages and price hikes that many 
consumers experienced at the start of the pandemic, but 
it has now led to shoppers consuming less dairy, meat, 
poultry and other animal products — but choosing high-
quality options when they do treat themselves.

These buyers are looking for animal products that 
are better-tasting, more nutritious or have ethical or 
environmental claims — or a combination of these factors 
— when they do make a purchase. Otherwise, they are 
replacing a significant portion of their protein intake with 
beans, legumes and other less expensive substitutions.

Interest in plant-based foods, particularly milk and meat 
alternatives, is continuing to grow as a result. The SFA 
believes this category can grow by 10% to 20% annually 
through 2024. Some of the product trends noted by 

Trendspotters include meatless mixes for at-home cooking, 
dairy-free queso made with aquafaba, cashew cheesy sauce, 
plant-based tzatziki, oat milk chocolate and cactus-based 
tortilla chips. In particular, Trendspotter Chris Styler 
observed trends in “the rebranding of foods as ‘plant-based’ 
including beverages” and “more options for plant-based 
foods including plant-based protein to use for chili, soups, 
tomato sauce.”

The plant-based, low-sugar and healthy trends are 
converging with the emergence of halva into the limelight, 
marking the latest sesame-based product to hit the 
mainstream following on the past success of tahini and 
black sesame flavoring. Halva is positioning itself as a good-

for-you vegan candy with an abundance of iron. The SFA 
noted that items like halva butter made from sesame paste 
and shelf-stable halva slices in flavors like toasted coconut 
and triple chocolate are already appearing on shelves.

Health is just one facet for determining food purchases, 
and Mintel believes price will be a major concern for 
many post-COVID-19 shoppers as well. The firm suggests 
that food and drink manufacturers and retailers can take 
efforts to make sustainable and responsible products 
affordable to cost-conscious consumers as a way to reach 
these shoppers. The SFA saw a similar trend, and noted 
that many consumers are seeking out companies owned by 
women and people of color, and with B Corps certification, 
sustainability-focused brands and ethical labor practices.

Price and the possibility of future lockdowns will together 
cause a rise in interest in foods that replicate the restaurant 
experience, according to the SFA. The organization expects 
to see more restaurant-quality condiments, cooking sauces, 
and cocktail mixes in shoppers’ pantries. Entertaining 
products will also ride this trend with examples including 
maple syrup with edible glitter, pretzel bread mix, a 
unicorn s’mores skillet kit, hot chocolate on a stick and 
edible spoons in sweet and savory flavors.

“At-home eating will be the name of the game in 2021,” 
said Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst at 
Mintel and SFA Trendspotter. “We will see consumers 
looking to brighten and enliven the monotony of preparing 
so many meals in a row.”

The coming year holds a lot of promise for food 
manufacturers despite the lingering uncertainty of 
COVID-19. Companies that understand shoppers’ 
desires and offer products that will please them for the 
duration of the pandemic and beyond will have a golden 
opportunity to develop new customers and keep ahead of 
the competition.

Health, Quality and Restaurant-Like Foods Continued
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“At-home eating will be the name of the game in 2021,” said 
Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst at Mintel and SFA 
Trendspotter. “We will see consumers looking to brighten and 
enliven the monotony of preparing so many meals in a row.”
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The foodservice industry has been heavily altered by COVID-19, and restauranteurs 
will have an entirely different landscape waiting for them as the vaccine rolls out and 
more consumers return to in-house dining. This new normal will put a focus on safety, 
experiences and health.

One of the biggest impacts will be consumer tastes shifting away from “handmade” 
claims in favor of restaurant meals that tout safety and cleanliness. In fact, interest in the 
term has declined by nearly 36% over the past 12 months, according to FSR Magazine. 
With this in mind, descriptions like “bot-made” and “sanitation-verified” will appear on 
menus across the country.

However, this doesn’t mean the personal touch will disappear – foodservice operators will 
need to come up with ways to keep the human angle despite losing the handmade label. 
Giving machinery names like “Sally the salad-making robot” or “Flippy the burger-flipper” 
will keep restaurants feeling warm and friendly even with less human involvement.

With safety still at the front of mind, shy consumers will need a good reason to return 
to their old dining habits. This void may be filled by experiential dining, often in the 
form of restaurants launching limited-edition or experimental dishes to draw shoppers 
in, according to Menufy. Many restaurants will be looking for new and interesting 
ingredients to complement their existing menus as a way to drive traffic back to pre-
COVID levels, and manufacturers will be well-positioned to help them.

Additionally, luxury dining experiences can help foodservice operators wow their 
customers. High-end ingredients, artful presentations and expensive drinks can lend 
an air of exclusivity to consumers’ first night out in months, making their first post-
pandemic experience a truly memorable one.

These menu shifts don’t have to be entirely new ideas – restaurants and suppliers can 
work together to freshen up menus without completely revamping their supply chains. 
For instance, restaurants known for their steak could use similar ingredients in a high-
end steak and egg breakfast sandwich, adding an air of the unique while making the 
most of ingredients they’re already comfortable sourcing.

Finally, consumers looking to dine out will be just as health conscious as they are when 
they eat in. The same trends dominating supermarket shelves, including plant-based 
substitutes and superfoods, will find a good home on restaurant menus. Recovering from 
the pandemic will be a challenging process, but restaurants that think ahead and listen to 
what their customers want will be able to thrive in the new environment.

Reopening Restaurants Can Bring Back Customers 
With Unique Experiences and High-Quality Food
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健康、品質、レストランのような食事 続き
SFAも同じような評価を実施
しており、専門家で構成され
る「トレンドスポッターズ
（Trendspotters）」は、免疫力を
高めストレスに対処するのに
役立つ食品の需要が特に増加
すると予想しています。トレ
ンドの上位に入ると見込まれ
るのが、女性の健康／快眠／心
血管の健康を促進する機能性
食品であるギーのほか、発酵ハ
ニーソース、免疫力を高める機
能があると言われており消化
管に効くプレバイオティクス・
スナックなどです。さらに、マ
ッシュルームパウダーやターメ
リックなどのすでに人気のある
原料も、引き続き今後一年、主流
となることが予想されます。

トレンドスポッターズはまた、
消費者は低糖や天然糖をうたっ
ている商品を求め、健康的な食
生活を維持しながらおいしい食
事をする方法を見いだそうとすると予想しています。2021年には、
モンクフルーツ、ケトフレンドリー甘味料、ココナッツシュガーな
どの代替甘味料が支持されることが見込まれる一方で、にんじん、
デーツ、桃に含まれる天然の糖分は、ソースやジャムなどの甘み付
けとしてすでに注目されています。

健康に良い食品を重視する動きは、別の面においても見られていま
す。「より少なく、より良い」食事を取るという考え方です。ミンテ
ル（Mintel）は、パンデミックが発生した当初に多くの消費者が経験
した品不足や価格高騰がこの考え方の発端であると考えています。
乳製品や肉製品、動物性食品の消費が減り、代わりに質の高い食品
を選ぶことで食事を楽しむようになっています。

買い物客は、おいしくて栄養豊富であるか、もしくはエシカルで環
境に配慮しているか、またはそれらの要素を合わせ持つ動物性食品
を求めています。もしくは、タンパク質の大部分を豆類やその他の
安価な代替食品から摂取しています。

特に牛乳や肉の代替食品として、植物由来食品に対する関心が引き
続き高まっています。SFAは、このカテゴリーが2024年までに年間
10%から20%成長する可能性があると考えています。トレンドス
ポッターズが挙げている食品のトレンドとして、自宅で料理するた
めのミートレス・ミックス、アクアファバで作られた乳製品不使用
のケソ、カシュー・チーズソース、植物由来のザジキ、オーツミルク・
チョコレート、サボテンを使用したトルティーヤチップスなどがあ
ります。特に、トレンドスポッターズの一人であるクリス・スタイ
ラー（Chris Styler）氏は、「飲料をはじめとする植物由来食品のリブ
ランディング」および「チリ、スープ、トマトソースに使用する植物
性タンパク質などの植物由来食品の選択肢の増加」に注目してい
ます。

ハルヴァの登場によって、植物由来、低糖、健康というトレンドが注
目されています。過去に流行したタヒニと黒ゴマに続いて、最新の

ゴマ商品が人気を集めています。ハルヴァは、鉄分を豊富に含む健
康に良いヴィーガンのスイーツとして位置付けられています。SFA
によると、ゴマペーストから作られたハルヴァ・バターや、焼きココ
ナッツとトリプル・チョコレートといったフレーバーで常温保存可
能なスライスタイプのハルヴァ商品が既に発売されています。

食品の購入決定において、健康は一つの側面にすぎません。コロナ
禍終息後には多くの買い物客にとって価格が大きな関心事項にな
るとミンテルは考えています。ミンテルは、買い物客に訴求する方
法として、食品・飲料メーカーや小売業者が価格に敏感な消費者に
手の届く価格で、持続可能かつ信頼できる商品の開発に取り組むこ
とを提案しています。SFAもこの傾向を把握しており、多くの消費
者は女性または有色人種が経営する企業、B Corp認証を取得してい
る企業、持続可能なブランド、エシカルな労働慣行を求めていると
述べています。

SFAは、価格や今後のロックダウンの可能性次第で、レストランを再
現した食事への関心が高まると考えています。レストラン品質の調
味料、調理ソース、カクテルミックスが自宅の食品棚に増えるでし
ょう。食用グリッター入りのメープルシロップや、プレッツェル・ブ
レッド・ミックス、ユニコーン・スモアズ・スキレット・キット、ホ
ットチョコレートスティック、食べられる甘いスプーンなど、遊び
心のある商品もトレンドの波に乗ると見込まれています。

ミンテルのグローバル・フード・アナリストであり、SFAのトレン
ドスポッターズの一人でもあるメラニー・ザノザ・バーテルメ
（Melanie Zanoza Bartelme）氏は次のように述べています。「2021
年には自宅での食事が当たり前になります。消費者は、毎回の単調
な料理を楽しいものにしようと試みるでしょう。」

新型コロナの見通しは依然として不透明ですが、食品メーカーにと
っては大いに期待できる一年となります。パンデミックの間も終息
後も、買い物客のニーズを理解し、満足させる商品を提供する企業
は、競合他社の一歩先を行くことができるでしょう。

2021年1月/2月

「2021年には自宅での食事が当たり前になります。 
消費者は、毎回の単調な料理を楽しいものにしようと試みるでしょう。」

̶̶メラニー・ザノザ・バーテルメ氏 
（ミンテル グローバル・フード・アナリスト、SFAトレンドスポッターズ）



The Specialty Food Association (SFA) 
made a similar assessment, and its panel 
of expert “Trendspotters” expect products 
that can boost immunity and manage 
stress to be particularly in demand. Some 
of the top trends will be functional ghees 
to promote women’s health, restful sleep, 
and cardiovascular health; fermented honey 
sauce; and prebiotic-laced snacks for digestive 
health with reported immunity-boosting 
functionality. Additionally, existing popular 
ingredients, including mushroom powder and 
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they try to find ways to treat themselves while 
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fruit, keto-friendly sugars and coconut sugar are expected 
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dates and peaches have already been spotted sweetening 
sauces and jams.
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tortilla chips. In particular, Trendspotter Chris Styler 
observed trends in “the rebranding of foods as ‘plant-based’ 
including beverages” and “more options for plant-based 
foods including plant-based protein to use for chili, soups, 
tomato sauce.”

The plant-based, low-sugar and healthy trends are 
converging with the emergence of halva into the limelight, 
marking the latest sesame-based product to hit the 
mainstream following on the past success of tahini and 
black sesame flavoring. Halva is positioning itself as a good-

for-you vegan candy with an abundance of iron. The SFA 
noted that items like halva butter made from sesame paste 
and shelf-stable halva slices in flavors like toasted coconut 
and triple chocolate are already appearing on shelves.

Health is just one facet for determining food purchases, 
and Mintel believes price will be a major concern for 
many post-COVID-19 shoppers as well. The firm suggests 
that food and drink manufacturers and retailers can take 
efforts to make sustainable and responsible products 
affordable to cost-conscious consumers as a way to reach 
these shoppers. The SFA saw a similar trend, and noted 
that many consumers are seeking out companies owned by 
women and people of color, and with B Corps certification, 
sustainability-focused brands and ethical labor practices.

Price and the possibility of future lockdowns will together 
cause a rise in interest in foods that replicate the restaurant 
experience, according to the SFA. The organization expects 
to see more restaurant-quality condiments, cooking sauces, 
and cocktail mixes in shoppers’ pantries. Entertaining 
products will also ride this trend with examples including 
maple syrup with edible glitter, pretzel bread mix, a 
unicorn s’mores skillet kit, hot chocolate on a stick and 
edible spoons in sweet and savory flavors.

“At-home eating will be the name of the game in 2021,” 
said Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst at 
Mintel and SFA Trendspotter. “We will see consumers 
looking to brighten and enliven the monotony of preparing 
so many meals in a row.”

The coming year holds a lot of promise for food 
manufacturers despite the lingering uncertainty of 
COVID-19. Companies that understand shoppers’ 
desires and offer products that will please them for the 
duration of the pandemic and beyond will have a golden 
opportunity to develop new customers and keep ahead of 
the competition.

Health, Quality and Restaurant-Like Foods Continued
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“At-home eating will be the name of the game in 2021,” said 
Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst at Mintel and SFA 
Trendspotter. “We will see consumers looking to brighten and 
enliven the monotony of preparing so many meals in a row.”
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The foodservice industry has been heavily altered by COVID-19, and restauranteurs 
will have an entirely different landscape waiting for them as the vaccine rolls out and 
more consumers return to in-house dining. This new normal will put a focus on safety, 
experiences and health.

One of the biggest impacts will be consumer tastes shifting away from “handmade” 
claims in favor of restaurant meals that tout safety and cleanliness. In fact, interest in the 
term has declined by nearly 36% over the past 12 months, according to FSR Magazine. 
With this in mind, descriptions like “bot-made” and “sanitation-verified” will appear on 
menus across the country.

However, this doesn’t mean the personal touch will disappear – foodservice operators will 
need to come up with ways to keep the human angle despite losing the handmade label. 
Giving machinery names like “Sally the salad-making robot” or “Flippy the burger-flipper” 
will keep restaurants feeling warm and friendly even with less human involvement.

With safety still at the front of mind, shy consumers will need a good reason to return 
to their old dining habits. This void may be filled by experiential dining, often in the 
form of restaurants launching limited-edition or experimental dishes to draw shoppers 
in, according to Menufy. Many restaurants will be looking for new and interesting 
ingredients to complement their existing menus as a way to drive traffic back to pre-
COVID levels, and manufacturers will be well-positioned to help them.

Additionally, luxury dining experiences can help foodservice operators wow their 
customers. High-end ingredients, artful presentations and expensive drinks can lend 
an air of exclusivity to consumers’ first night out in months, making their first post-
pandemic experience a truly memorable one.

These menu shifts don’t have to be entirely new ideas – restaurants and suppliers can 
work together to freshen up menus without completely revamping their supply chains. 
For instance, restaurants known for their steak could use similar ingredients in a high-
end steak and egg breakfast sandwich, adding an air of the unique while making the 
most of ingredients they’re already comfortable sourcing.

Finally, consumers looking to dine out will be just as health conscious as they are when 
they eat in. The same trends dominating supermarket shelves, including plant-based 
substitutes and superfoods, will find a good home on restaurant menus. Recovering from 
the pandemic will be a challenging process, but restaurants that think ahead and listen to 
what their customers want will be able to thrive in the new environment.

Reopening Restaurants Can Bring Back Customers 
With Unique Experiences and High-Quality Food
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Featured U.S. Midwest & Northeast State Profiles米国中西部・北東部の州の特徴

外食産業は新型コロナによって大きく変容しました。ワクチン接種が始まり、多くの消費者
が店で食事をするようになると、飲食店はまったく異なる風景を目にすることになるでしょ
う。ニューノーマルで重視されるのは、安全、体験、健康です。

大きな影響の一つとして、消費者の嗜好が「手作り」から離れ、安全と清潔をうたう飲食店での
食事を好むようになります。FSR誌（FSR Magazine）によると、「手作り」に対する関心は過
去12カ月間で約36%低下しました。今後は「ロボット調理」や「感染防止対策実施」といった
文言が全国のメニューに記載されるようになるかもしれません。

ただし、人との触れ合いがなくなるということではありません。外食企業は、人という観点を
考える必要があります。人の関与が減っても「サラダ作りロボットのサリー」や「バーガー調
理のフリッピー」といったネーミングによって、人の温かみを感じさせる店の雰囲気を保つこ
とができるでしょう。

安全性を気にする消費者が従来の外食習慣に戻るには、それなりの理由が必要です。メニュ
ファイ（Menufy）によると、客を呼び寄せるための限定メニューや実験的なメニューを導入す
ることがきっかけになるかもしれません。コロナ禍前の水準まで客足を取り戻すために、既
存メニューを補う新しい食材や変わった食材を模索するようになるでしょう。メーカーはそ
うした飲食店を支援できる立場にあります。

外食企業が顧客を満足させるためには、上質な外食体験の提供が有効です。高級食材、美しい
盛り付け、高価な飲み物によって消費者の数カ月ぶりの外食に特別な雰囲気を演出し、パンデ
ミック終息後初めての外食を忘れられない体験にすることができます。

メニューの変更に際し、新しいアイデアを一から考える必要はありません。飲食店とサプラ
イヤーが連携すれば、サプライチェーンを変更することなくメニューの刷新を図ることがで
きます。例えば、ステーキで有名なレストランなら、高級ステーキと朝食の卵サンドイッチに
使う食材を使用するなど、いつも調達している食材を生かしながら工夫することが考えられ
ます。

外食を望む消費者は、自宅での食事と同じように健康を重視しています。植物由来の代替食
品やスーパーフードなど、スーパーの棚を独占しているトレンド商品と同じ食品が、今後は飲
食店のメニューにも登場しそうです。パンデミックからの業績回復は困難な道のりですが、
先を見据えて顧客の声に耳を傾ける飲食店は、新しい環境でも成功を収めることができるで
しょう。

2021年1月/2月

営業再開後の飲食店が客足を戻すには、
独自の体験と質の高い料理の提供を
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注目商品

スモール・バッチ・オーガニクス 
（Small Batch Organics, LLC）

バーモント州マンチェスターセンター

スモール・バッチ・オーガニクスは、バーモント州に本拠地を置く、健康に良いス
ナックとグラノーラの会社です。当社は、チョコレートをかけたグラノーラバーク
とグラノーラシリアルを生産しています。当社の商品はすべてグルテンフリーで、
オーガニック認証とコーシャ認証を取得しています。原料の透明性には自信を持っ
ており、できるだけ農場や生産者から直接購入するようにしています。

グラノーラバークは、2オンスと8オンスのサイズをスタンドアップパウチで提供し
ています。グラノーラは、12オンスのサイズをスタンドアップパウチで提供してい
ます。商品についての詳細は、mallbatchgranola.comをご覧ください。

バーモント・トルティーヤ・カンパニー 
（Vermont Tortilla Company）

バーモント州シェルバーン

バーモント・トルティーヤ・カンパニーは、メソアメリカに伝わるオリジナルトル
ティーヤを生産し、伝統の味をお届けしています。

すべての生産ロットが、地元で調達したオーガニック認証取得済みのとうもろこし、
純水、カルライムとしても知られる食品グレードのライムのブレンドから始まりま
す。ブレンドしたものを一定の火加減でじっくりと煮たら、入念に洗ってへたを取
り除き冷やします。ニシュタマリゼーションによってとうもろこしの必須栄養素の
バイオアベイラビリティが向上し、穀粒の豊潤な木の実の香りとバターのような甘
い風味が引き出されます。ニシュタマリゼーションを行ったら、有機とうもろこし
を天然の火山石ですりつぶしてマサを作ります。そうして金色の柔らかい生地から
風味が詰まったしなやかなトルティーヤが出来上がります。
バーモント・トルティーヤ・カンパニーのすべての生産ロットのトルティーヤが、
本物の味わいとくせになる舌ざわり、クリーンな有機原料を特長としています。当
社の勤勉なチームが生み出したレシピは、地元の豊かなエコシステムに根差してい
ます。当社は、地元の農場で太陽を浴びて育ったオーガニック認証取得済みのとう
もろこしを調達し、サプライチェーンと生産方法において環境に配慮した責任ある
選択を行うことによって、地域社会の支援に取り組んでいます。vttortillaco.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。

ミセス・プルーイッツ・グルメ・チャ・チャ 
（Mrs. Pruitt's Gourmet CHA CHA）

ミシガン州デトロイト

フォール・ハーベスト・アーバン・ファームズ（Fall Harvest Urban Farms, LLC）
は2010年に創業し、1830年代初期から代々伝わるレシピに基づく地域ブランド「ミ
セス・プルーイッツ・グルメ・チャ・チャ（Mrs. Pruitt’s Gourmet CHA CHA）」
を2014年に立ち上げました。米国南部の一部地域に深く根付いた伝統的かつ本格的
な南部料理に使用する調味料、レリッシュ、ソースのブランドです。主な原料は、
キャベツ、グリーントマト、「ミセス・プルーイッツ」独自のハーブとスパイスの
ブレンドです。口の中に広がるユニークで忘れられないさわやかさのアップルサイ
ダービネガーに漬けたピクルスは、「マイルド（Mild）」、「ホット（Hot）」、「モータ
ー・シティ・ヒート（Motor City Heat）」、「ターボ・ヒート（Turbo Heat）」、「ス
ーパー・チャージ（Super Charge）」のフレーバーで展開しています。どのような
料理も引き立てる完璧な付け合わせで、ハンバーガー、ホットドッグ、ベジバーガ
ー、ブラートヴルスト、ポリッシュソーセージ、イタリアンソーセージ、タコス、
ブリトー、プルドポーク、チキン、シーフードにもぴったりです。また、チキンサ
ラダ、ポテトサラダ、ツナサラダ、パスタ、ミートローフ、朝食の卵料理、ライス
や豆料理に添えたり、野菜やマイクログリーンやサラダのトッピングにしたり、チ
ップのディップにも最適です。お好みの料理とお召し上がりください。

ミシガン州に拠点を置くフォール・ハーベスト・アーバン・ファームズのミッショ
ンは、「ミセス・プルーイッツ・グルメ・チャ・チャ」を世界中に広めることです。
おいしさが詰まった高品質かつ高付加価値のこの商品は、グルテンフリーでヴィー
ガン対応の食品です。また、ビタミンAとCが豊富な減塩タイプの商品です。

新商品「ミセス・プルーイッツ・グルメ・チャ・チャ・シーズニング（Mrs. Pruitt’s 
Gourmet CHA CHA Seasoning）」（チャ・チャの乾燥野菜ミックス）と「ミセス・
プルーイッツ・グルメ・チャ・チャ・バーベキュー・ソース（Mrs. Pruitt’s Gourmet 
CHA CHA Bar-BCue Sauce）」は間もなく発売予定です。工夫を凝らした高級食品
をぜひお試しください。常温で12カ月間保存可能です。mrspruittschacha.com

2021年1月/2月www.foodexport.org 

クランチマスター（Crunchmaster）

イリノイ州ラヴズパーク

クランチマスターのカリッと焼かれたスナッククラッカーは食欲をそそり、アクテ
ィブなライフスタイルの消費者にぴったりです。グルテンフリーで、人工着色料お
よび人工調味料不使用の健康に良い原料を使用し、ほとんどのフレーバーに卵や乳
製品などの一般的なアレルゲンを使用していません。クランチマスターのクラッカ
ーは、北米で人気のグルテンフリーのクラッカーブランドの一つです。

消費者の食欲をそそるシンプルで満足度の高いスナックです。「グレイン・フリー
（Grain-Free）」をはじめとして15種類のフレーバーを展開しています！
Crunchmaster.com



注目商品

ゴッドシャルズ・クオリティ・ミーツ 
（Godshall’s Quality Meats）

ペンシルベニア州テルフォード

「スモークハウス・ゴールド（Smokehouse Gold）」は、さまざまなタンパク質か
ら豊富な種類の商品を提供しています。健康に良いレシピと七面鳥のタンパク質を
重視し、米国全土でターキーベーコンなどを販売しています。ターキーベーコンは、
ポークベーコンよりも脂肪が80%少なく（米国農務省のデータより）、1枚当たり
6gのタンパク質が含まれ、木でできた薫製場の香りを楽しめます。

ベーコンは、「ウッド・スモークト・トラディショナル（Wood Smoked Traditional）」、
「アンキュアード・オールナチュラル（Uncured All-Natural）、」「メープル・フレー
バード（Maple Flavored）」の3種類があります。また、ディナー用ソーセージ、ミ
ニソーセージ、スナックスティック、ジャーキーの「ビーフ・ベーコン（Beef 
Bacon）」、亜硝酸塩および硝酸塩を使用しない伝統的なジャーキーのレシピをベー
スにソフトな食感で風味豊かに仕上げた「ターキー・バイツ（Turkey Bites）」、天
然原料100%の「マンゴ・スリラチャ（Mango Sriracha）」、「テリヤキ・パイナッ
プル（Teriyaki Pineapple）」、「コリアンBBQ（Korean BBQ）」を展開しています。
さらに、朝食用スライス、ソーセージ、パストラミ、スナックといったハラル商品
も提供しています。

ペンシルベニア州にある3拠点で、4,000枚の最先端ソーラーパネル、水のリサイク
ル、埋め立て廃棄ゼロの取り組みを採用し、最高品質の肉製品を生産しています。
当社の清潔な最新の生産設備は、食品安全性と品質についてSQFレベル3認証およ
びSQFエディション8認証を取得しています。godshalls.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。

ワイズ・マウス（Wise Mouth Inc.）

マサチューセッツ州ノースアトルボロ

ワイズ・マウス・ティー（Wise Mouth Tea）は、2016年に創業したマサチューセ
ッツ州に本拠地を置く企業です。創業者であるニコラスは、米国で教師を務めてい
る時に、生徒たちが健康に良くない飲料を飲んでいることに気付き、どうにかしな
ければと一念発起しました。ワイズ・マウス・ティーは、古代からのハーブの効用
を世界に届けたいと願っています。

商品：手作業で茶葉を煎じたワイズ・マウスの天然インスタントティーは、グラス、
ボトル入りの7種のフレーバーを2つの商品ラインで展開しています。いずれのレシ
ピも古代から東洋に伝わるハーブを起源に持ち、アメリカらしいアクセントを加え
ました。新鮮なフルーツ、新鮮なショウガとハーブ、本物の茶葉、花を加えて、手
作業で煎じた商品です。濃縮物、添加剤、保存料、人工原料は使用せず、天然の原
料のみを使用しています。

オリジナルの商品ラインは、結晶化したサトウキビと米国産の純粋蜂蜜で甘みを付
けています。新商品の甘み付けには、有機モンクフルーツと、オリジナル商品と同
じ蜂蜜を使用しています。ワイズ・マウス・ティーに使用されているすべての甘味
料が、漢方薬に広く使用されているものです。フレーバーごとに健康効果が異なり、
ニーズに合わせて幅広いフレーバーから適したものを選べます。すべての商品をホ
ットでもアイスでも楽しむことができます。wisemouthtea.com

タヌク（Tanuk Inc.）

マサチューセッツ州ニュートンハイランズ

「ミール・マントラ（Meal Mantra）」は、天然原料のみを使った本格的なディップ、
チャツネ、カレーソースです。タンドリー料理の考案者から代々伝わるレシピを用
いて小ロットで作られている、じっくり煮込んだ商品です。インド料理は健康に良
いことと、たくさんの野菜や豆を使った風味で知られており、満足度の高い食事体
験が得られます。

「ミール・マントラ」の共同創業者であるアヌ（Anu）氏は子どもの頃、祖父のクン
ダン・ラル・グールラル（Kundan Lal Gujral）氏（タンドリー料理の考案者）を追
い掛けてインドにある伝説のモティ・マハール・レストランの厨房まで行き、料理
の素晴らしさを学んで、食べ物の香りや風味、舌ざわりに時間を忘れるほど夢中に
なりました。

天然原料100%使用 | クリーンラベル | グルテンフリー | 増量剤、安定剤、増粘剤不
使用 | 受賞実績を誇る100年にわたる先祖伝来のレシピ | おいしさ | 素早く簡単に作
れる風味豊かなソース | 米国産 mealmantra.com

ハー・フーズ（Herr Foods, Inc.）

ペンシルベニア州ノッティンガム

ハー・フーズの輸出用商品は、当社のヒット商品をベースにして作られており、輸
出用に厳選したサルサやディップといったユニークな商品と一緒にお楽しみいただ
けます。ハー・フーズは、販売代理店のニーズを満たすために、柔軟性のあるサー
ビスを提供できるよう尽力しています。米国市場で65年にわたり成功を収め、嗜好
の変化に対応するために革新的な商品とパッケージを導入し続けています。輸出用
の高品質なスナックには、ポテトチップス、トルティーヤチップス、チーズカール
など、40種を超える商品が含まれています。ハー・フーズはハー家が所有し経営し
ており、毎年必ずお客様に満足してもらうという創業当時の理念を大切にし続けて
います。ハー・フーズのスナックは、自社ルートを通じて北東地域および中部大西
洋地域の12州で販売しているほか、第三者の販売代理店と国内小売業者を通じて全
国で販売しています。また、海外50カ国への輸出も行っています。herrs.com
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The popularity of online grocery shopping will remain 
beyond the pandemic. A survey from Oracle Grocery Retail 
found 53% of respondents shopped online for groceries during 
the pandemic, with 93% of those who did shop online saying 
they plan to continue this habit after the pandemic ends.

A majority of consumers, 66%, say they keep more 
snacks stocked at home than before the coronavirus 
outbreak. More than half of shoppers, 54%, are planning 
to stock up on essentials, according to Frito-Lay’s U.S. Snack 
Index survey. Salty snacks are the No. 5 category consumers 
are looking to stash away, reported Convenience Store News.

Global cuisines seen traveling to consumer plates in 
the coming year. One trend to look out for in 2021 is the 
rise of global cuisines. With consumers mostly stuck at home, 
many foodies will look to get their travel fix at home through 
international flavors, reported The Food Institute.

New Korean flavors are popping up throughout the 
U.S. Korean foods’ surge in popularity is exemplified by the 
growth of KPOP Foods, a company that specializes in Asian 
sauces. KPOP closed its first equity round this year, raising 
$1 million, and the company’s products are now sold in 500 
grocery stores, reported Forbes.

Consumers’ top at-home plant-based choices are 
dairy alternatives. When ordering from restaurants it’s meat 
alternatives, according to a survey from NPD Group. About 93% 
of meals or snacks that include milk alternatives are consumed 
at home and 7% are at/from a restaurant or foodservice outlet. 

When it comes to meat analogues, restaurants and other 
foodservice outlets have the largest share of eating occasions 
at 78% while at home represents 22%.

More than half of consumers, 52%, say they are 
shopping at convenience stores less during the 
pandemic. In comparison, only 14% are shopping more. 

Of the consumers shopping more, over one-third, 38%, 
attribute their increased trips to changes in their daily routine 
due to COVID-19 and/or their choice to shop for groceries at a 
smaller store, reported Convenience Store News.

Tofurky sales are up 32% in 2020. This represents its 
best Thanksgiving bump since 2017, according to Nielsen data. 
While the company is now 40 years old, it remains smaller 
than other players in the plant-based meat products category 
and hopes to move from the produce section to more heavily 
trafficked grocery departments.

Sales of packaged food are flowing away from big 
cities as the pandemic drives consumers from the 
city to the suburbs. Consumer goods industry revenue 
has grown by about $85 billion, or 12%, from a year earlier, 
but more of this spending is coming from suburban and 
rural regions, Nielsen data showed. The firm’s data showed 
consumers are also buying more at smaller grocers and 
drugstores, reported Bloomberg.

Nearly a quarter of the 
U.S. population is trying 
new plant-based meat 
alternatives. Since the 
pandemic, buying spree sales of 
plant-based foods are up 35%, 
according to a study from Herbalife 
Nutrition. More Americans who do 
not define themselves as vegan/
plant-based are trying the new 
meatless offerings entering the 
market, reported The Beet.

Retail coffee sales rose about 10% as of November 
in 2020. This is compared with a 2% sales increase in many 
recent years, according to data provided by coffee companies. 
People are brewing coffee at home again during the COVID-19 
pandemic, and a fierce sales battle has emerged between 
cafes, coffee brands and makers of home-brewing machines 
for consumer dollars, reported Wall Street Journal.
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Consumers are more accustomed to eating at home now, and this change is being reflected in some of the trends that 
industry experts are forecasting for 2021. Homebound shoppers are keeping health in mind, eating less but choosing 
higher quality products, and continuing to explore alternatives to staples like meat and dairy. They’re also looking to 
replicate restaurant meals to recreate the dining-out experience.

“COVID-19 has a massive impact on trend predictions heading into 2021, as consumers cook and eat at home more, 
turning to everyday meals and special treats to comfort and support their mental and physical well-being,” said Denise 
Purcell, director of content for the Specialty Food Association.

Healthy eating is less of a trend and more of a cultural shift by now, but that just means it will have an even larger impact 
on food buying habits in the coming year. The International Food Information Council’s 2020 Food & Health Survey 
found that 54% of all consumers cared more about the healthfulness of food and beverages in 2020 than they did in 
2010, and they aren’t looking back. Additionally, Archer Daniels Midland research discovered that 31% of consumers 
are purchasing more items tailored for their health, while 50% report a preference for foods and beverages that naturally 
contain beneficial ingredients.

One way this evolving desire will manifest is by blurring the line between the supplement and grocery aisles, according to 
Whole Foods Market. The grocer has already witnessed this trend throughout 2020 and expects it to accelerate in 2021. 
Some of the standout foods in this area will be superfoods, probiotics, broths and sauerkrauts. Additionally, suppliers are 
incorporating functional ingredients like vitamin C, mushrooms and adaptogens into everyday foods, which can foster a 
calm headspace and support the immune system.

(Continued on page 2)
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HEALTH, QUALITY AND 
RESTAURANT-LIKE FOODS
Are the Trends to Watch in 2021

ニュース短信
パンデミック終息後も
食料品のオンラインショッピングは人気継続
オラクル・グローサリー・リテール（Oracle Grocery Retail）
が実施した調査で、回答者の53%がパンデミック中に食料品
をオンラインで購入しており、そのうち93%が、パンデミッ
クが終息してもオンラインショッピングを続けるつもりで
あることが分かりました。

消費者の大半（66%）が自宅にストックするスナックの量が
コロナ前より多いと回答
フリトレー（Frito-Lay）が実施した米国菓子指標（U.S. Snack 
Index）調査によると、買い物客の過半数（54%）が必需品を買
いだめすると回答しています。コンビニエンス・ストア・ニ
ュース（Convenience Store News）によると、消費者が自宅
にストックしたいと思うカテゴリーの5位に塩味のスナック
が入っています。

消費者は今後一年、世界中の料理を自宅で堪能
2021年の注目トレンドの一つは、グローバル・キュイジーヌ
です。ザ・フード・インスティテュート（The Food Institute）
によると、消費者はほとんど自宅から出られないため、美食
家たちは世界中の料理を堪能することで、家にいながらにし
て旅行気分を味わいたいと思っていることが分かりました。

新たな韓国食品が米国で台頭
アジアのソースに特化した企業であるKPOPフーズ（KPOP 
Foods）の成長により韓国食品の人気が高まっています。同
社は今年1回目の資金調達ラウンドで100万ドルを調達しま
した。フォーブス（Forbes）によると、同社の商品は現在500
カ所の食料品店で販売されています。

自宅で消費する植物由来食品のトップは乳製品代替品
NPDグループ（NPD Group）の調査によると、飲食店への注
文1位は代替肉でした。牛乳代替品の約93%が自宅で消費さ

れている一方、飲食店での消費はわずか7%でした。代替肉の
飲食店での消費は78%と最も大きなシェアを占めており、自
宅での消費は22%となっています。

消費者の過半数（52%）がパンデミック中、
コンビニでの買い物が減ったと回答
一方、コンビニでの買い物が増えたと回答した人はわずか
14%でした。コンビニエンス・ストア・ニュースによると、コ
ンビニでの買い物が増えたと回答した消費者のうち3分の1
以上（38%）が、コロナ禍で日常生活が変わったためにコンビ
ニに行く回数が増えたことや、小規模店舗で食料品を購入す
るようになったことを理由に挙げています。

トーファーキーの2020年の売上が32%増加
ニールセン（Nielsen）のデータによると、これは2017年の感
謝祭以来の増加です。トーファーキー（Tofurky）は40年前に
創業された企業で、植物由来代替肉のカテゴリーでは規模が
小さく、農産物売り場から買い物客の多い食料品売り場に移
りたいと考えています。

パンデミックによって都市部よりも郊外の消費者が
調理済み食品の売上に貢献
消費財業界の売上は1年前から約850億ドル（12%）増加しま
したが、これらの多くは郊外や農村地域における売上である
ことがニールセンのデータから明らかになりました。ブルー
ムバーグ（Bloomberg）によると、ニールセンのデータから、
小規模の食料品店やドラッグストアでの買い物が増えてい
ることも分かりました。

米国人の約4分の1が新しい植物由
来の代替肉を試し買い
ハーバライフ・ニュートリション
（Herbalife Nutrition）が実施した調
査によると、パンデミック以降、植
物由来食品の売上が35%増加して
います。ザ・ビート（The Beet）によ
ると、自分をヴィーガンまたは菜食
主義と定義していない米国人で、ミ
ートレスの新商品を試している人が
増えていることが分かりました。

2020年11月時点でコーヒーの小売売上が約10%増加
複数のコーヒー企業が提供したデータによると、近年の2%
の売上増加と比べて高い増加率となっています。ウォール・
ストリート・ジャーナル（Wall Street Journal）によると、パン
デミックによって消費者は再び自宅でコーヒーを入れるよ
うになり、カフェ、コーヒーブランド、家庭用コーヒーマシン
メーカーの間で激しい販売合戦が繰り広げられています。


