
The U.S. government released new dietary guidelines 
for 2020-2025. The updated guidelines keep current 
allowances for sugar and alcohol consumption unchanged. 
They are updated every five years and have a wide impact and 
influence what food companies produce.

Big CPG companies did well in 2020 but upstarts are 
gaining market share. While CPG sales increased 10.3% to 
$933 billion last year, large manufacturers lost $12.1 billion in 
sales to smaller players, according to market research firm IRI.

Online CPG food and beverage sales could 
top $100 billion in 2021. NielsenIQ research 
noted that turning more food shoppers into 
online customers represents a $58 billion growth 
opportunity for grocery retailers and CPG companies, 
reported Supermarket News.

CPG companies are betting consumers will 
be working, and more importantly eating, 
from home. McKinsey projects 20% of employees 
could realistically work from home in the near future, 
and Conagra, General Mills, and Kraft Heinz are among the 
CPG companies looking to capitalize on the trend.

The citrus market is on the rise as consumers look to 
get their vitamin C fix. New data show the citrus category 
saw increased demand across all varieties in 2020, with more 
than 20% increases year over year.

U.S. retailers posted record seafood sales in 2020. 
Frozen seafood sales rose 35%, and fresh crab sales grew 
62%, as the industry benefited from increased online grocery 
sales, reported SeafoodSource.

Supplements are gaining investor interest. Consumers 
are seeking to improve their immune health during the 
pandemic, and supplement brands that use plant-based 

ingredients are poised for 
significant growth, reported 
Forbes.

The meal kit and fresh 
food segments have 
experienced tremendous 

growth over the course of the pandemic. However, 
with COVID-19 vaccines rolling out and the prospects for life 
returning to normal during the back half of the year, market 
observers are closely watching to see if expansion continues.

The food industry is bugging out over the prospects 
for insect protein. The edible insect market is expected to 
grow at a compound annual growth rate of 26.5% from 2020 
to 2027 to reach $4.63 billion by 2027, according to Research 
and Markets.

Some plant-based meats contain more sodium than 
regular burgers and just as much saturated fat. A new 
report found that Burger King’s Impossible Whopper has about 
10% more sodium than its beef counterpart, reported Outside.
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Pets have helped many people get through the loneliness of social distancing during the COVID-19 pandemic – 83% of 
respondents said pet cats and dogs helped them with stress relief throughout the pandemic, and another 72% said having a 
pet helped to improve their mood during lockdowns, according to a survey by Petfood Industry. 

And, consumers stuck inside for months are pampering their pets accordingly, creating new opportunities for high-end products.

Additionally, there are more pet owners in the U.S. than ever. An estimated 750,000 animals were adopted from shelters alone 
since the pandemic began, and the American Pet Products Association (APPA) estimates 11.4 million households in total got 
a new pet during the pandemic. The growing pet population over this period was led by Gen Z and Millennial pet owners, 
and these newcomers offer an excellent opportunity for manufacturers and retailers to educate them about food and treats. 

“Pets finding their forever homes is the feel-good story we need right now, as the increase in adoption and fostering is both 
good for the pets and the industry as a whole,” said Sean Simpson, Associate Client Director, Nielsen’s Pet Practice, in a 
blog post. “A growing population of pet-owning households means a growing need for pet food and products in the U.S.”

These new pets already had a significant impact on holiday sales early in the season, too: 50% of consumers planned to 
spend an average of $90 or more on pet food and supplies during the season, according to Deloitte. Brick-and-mortar pet 
retailers had a great chance to capitalize on the season, as 49% of shoppers preferred to make purchases from pet stores 
compared to 17% from online merchants and 15% from mass merchants.

Pet food sales have been high even outside the holidays. Nearly seven out of 10 households purchased treats or pet food in 
the past year, according to the SPINS Pet Trends 2020 report. Dogs hold a small edge, as 35% of households bought dog 
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THERE ARE MORE 
PET OWNERS THAN EVER
And They’re Treating Their Furry Friends To Premium Food
空前のペットブームが到来
ペットにプレミアムフードを与える飼い主たち

新型コロナウイルス感染症のパンデミックによる外出自粛で孤独を感
じている多くの人が、ペットに癒やされています。ペットフード・イン
ダストリー（Petfood Industry）の調査によると、回答者の83%が飼っ
ている猫や犬のおかげでパンデミック中のストレスが軽減されたと答
えており、72%がロックダウンで気が滅入ったが、ペットのおかげで
明るくなったと答えています。

何カ月も自宅にいることを強いられている消費者がペットをかわいが
っていることから、ハイエンド商品で新たな機会が創出されています。

今、米国は空前のペットブームです。パンデミックが発生してから、保
護施設からだけでも推定75万匹の動物が引き取られました。米国ペッ
ト製品協会（APPA）の推定によると、パンデミック中にペットを飼い
始めた家庭は1,140万世帯に上ります。この期間におけるペット数の
増加は、Z世代とミレニアル世代の飼い主が牽引していました。彼ら
がペットフードやペット用おやつの需要をもたらしています。

ニールセン（Nielsen）のペット担当ディレクターであるショーン・シン
プソン（Sean Simpson）氏は、ブログで次のように述べています。「ペ
ットがずっと一緒に暮らせる家族が見つかったという心温まるストー
リーは、まさに今私たちが必要としているものです。ペットを引き取

り育てる人が増えていることは、ペットにとっても業界全体にとって
も喜ばしいことです。ペットを飼う家庭が増えることで、米国のペッ
トフードやペット用品のニーズも高まります。」

こうしたペットブームは、ホリデーシーズン前半にも大きな影響を及
ぼしました。デロイト（Deloitte）によると、消費者の50%がシーズン中
に平均90ドル以上をペットフードやペット用品に費やす意向でした。
ペットショップでの購入を好む買い物客は49%と、オンラインショッ
プ（17%）や量販店（15%）を好む買い物客よりも多いため、ペット用品
を扱っている小売実店舗にとってはシーズン中に利益を得る絶好の機
会となりました。

ペットフードの売上は、ホリデーシーズン以外でも好調です。2020年
スピンズ・ペット・トレンズ（SPINS Pet Trends 2020、以下「スピン
ズ」）のレポートによると、10世帯のうち約7世帯が、過去1年間にペッ
トフードまたはペット用おやつを購入していました。同期間にドッグ
フードを購入した家庭は35%と、キャットフードの28%をわずかに上
回りましたが、それらの主要ペットフードが両方とも大きく普及して
いることが示されています。

（2ページ目に続く）



food during this period, but another 28% of households 
bought cat food, showing significant penetration for both 
major pet foods.

While sales are high among all households, retailers and 
manufacturers should be paying special attention to 
Millennials, who account for 33% of all pet parents and 
are bringing their penchant for better-for-you labels like 
natural and organic to their pet purchases. In fact, 69% of 
Millennial pet owners and 44% of owners over 35 are more 
likely to consider products with naturally-made ingredients 
versus conventional, mass-produced foods, according to 
Packaged Facts. A survey by FINN CADY found that 
80% of dog and cat owners strongly or somewhat agree 
that what their pet eats impacts its health.

For dog food, approximately 35% of category growth 
is coming from natural-positioned, raw-positioned and 
frozen products, according to SPINS. Cat food is even 
more pronounced, with 75% of growth coming from 
natural-positioned and grain-free labeled items. Pet treats 
are experiencing a similar trend: 31% of dog treat growth 
is coming from grain-free, gluten-free and raw-positioned, 
while 67% of cat treat growth comes from natural-
positioned, grain-free labeled and raw-positioned goods.

An important, if somewhat uncertain, trend on this front is 
“clean eating.” While there is no set definition for clean pet 
food, the brands leading the way have put an emphasis on 
natural and organic ingredients, and other manufacturers 
may benefit from emphasizing these claims in their own 
product lines to tap into consumer interest.

Limited ingredient pet foods are another trend to keep 
an eye on. These products are just as varied as their clean 
cousins, with claims ranging from eliminating artificial 
ingredients to simply avoiding ingredients deemed lesser 
quality, like byproducts. Others include byproducts, 
but make sure all the protein sources are from the 
same animal. These diets are not new but are 
becoming common for consumers whose pet 
has allergies or food sensitivity.

An existing trend that has faltered is 
grain free among dogs. In 2018, the 

FDA began investigating possible connections between the 
ailment dilated cardiomyopathy (DCM) and dogs’ diets, 
which has had a negative effect on grain-free sales and 
actually caused an uptick in brands advertising the grains 
they do include. While the FDA concluded that the DCM 
connection could be due to a combination of factors, not 
just eating a grain-free diet, the damage was already done.

However, certain grains are more popular than others and 
play into the wider interest in healthy diets. Ancient grains 
in particular have entered the spotlight, due to having little 
or no gluten, high fiber and protein and a low glycemic 
index — an important consideration for pets suffering 
from obesity or diabetes. SPINS expects manufacturers to 
release more packaging with messaging focused on ancient 
grains or high protein content in the future.

Transparency in labeling is important as well, regardless of 
which claims are being made. Packaged Facts found that 
75% of Millennial dog owners and 64% of Millennial cat 
owners cited fear of pet food contamination or product 
safety as a key consideration in the products they choose.

Aside from health, sustainability is another all-
encompassing attribute that has made its way to pet 
food. A survey by First Insights found that 73% of Gen 
Z and 68% of Millennials are willing to spend more 
for sustainable products in general, and FINN CADY 
determined that sustainability is a top factor for customers 
purchasing cat food. Offering sustainable pet food can 
range from using ingredients that meet this criteria, such 
as protein from grass-fed beef and sustainable fisheries, to 
corporate commitments to preserving the environment in 
other ways, such as contributing to charitable causes.

The overall pet food category is reflecting broader food 
trends, but the importance of pets during the pandemic has 
given their care added importance. Leaning 
on this messaging while offering 
products that help pets live the 
healthiest lives possible will be a 
strong differentiator for pet 
parents looking for a way 
to say thanks to their 
best friends.

There Are More Pet Owners Than Ever Continued
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An important, if somewhat uncertain, trend on this front is 
“clean eating.” While there is no set definition for clean pet food, 

the brands leading the way have put an emphasis on natural 
and organic ingredients, and other manufacturers may benefit 

from emphasizing these claims in their own product lines 
to tap into consumer interest.
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When it comes to grocery delivery, the U.S. has been behind Europe for years – but 
lockdowns and general concern regarding the coronavirus pandemic has caused 
supermarkets and other grocers to close this gap. The North America E-Grocery Market 
was estimated at USD 30,879.1 Million in 2019 and is expected to reach USD 114,923.8 
Million by 2026, growing at a compound annual growth rate (CAGR) of 19%.

Demand for grocery delivery has led to a spike in third-party partnerships, with 
discount retailers ranging from Family Dollar to established grocers like Meijer tapping 
companies such as Instacart and DoorDash to either enhance their own capabilities 
or launch completely new services. Uber has become a provider in this area through a 
partnership with Cornershop, and even restaurants like Panera Bread have added a small 
selection of groceries to their options.

Retailers with well-established delivery programs have been stepping up their efforts to 
keep up with the demand. Whole Foods opened a dark store, a location that only serves 
as a fulfillment center, in Brooklyn in September 2020 to keep up with local demand.

Of course, it’s easy to deliver dry goods and even frozen items, but fresh products like 
meat and vegetables can be troublesome. Finding the right delivery window can pose a 
significant inconvenience for consumers, particularly as they head back to the office, and 
convenience will be the primary driver for grocery delivery once social distancing comes 
to an end.

Walmart and HomeValet are at the forefront of solving this challenge with powered 
smart boxes that can be delivered to consumers’ homes at any time. The boxes, which are 
powered by an internet of things (IoT) platform, have three temperature-controlled zones 
to properly store frozen, refrigerated and pantry items. Additionally, they remain locked 
until the recipient chooses to open the box, keeping their goods safe.

However, Walmart isn’t alone in this race. Retailers including H-E-B and Kroger, as 
well as Walmart itself, have been piloting autonomous delivery vehicles, which can 
eventually help them offer a wider range of windows and ultimately greater convenience. 
Tech companies like Nuro and Starship Technologies are leading the charge, forming 
partnerships with retailers to usher in the next generation of grocery shopping.

Lockdowns Lead to Grocery Delivery Renaissance
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空前のペットブームが到来 続き
売上は全世帯で好調ですが、小売業者とメーカーは特にミレニアル
世代に注目する必要があります。この世代は全ペットオーナーの
33%を占めており、天然原料やオーガニック原料などの健康志向に
基づいて商品を購入しているためです。パッケージド・ファクツ
（Packaged Facts）によると、ミレニアル世代のペットオーナーの
69%と36歳以上のペットオーナーの44%は、従来の量産型ペット
フードよりも天然原料を使用した商品を検討する傾向が強いこと
が分かっています。フィン・キャディ（FINN CADY）の調査では、ペ
ットの食事内容は健康に影響を及ぼすと思うかという質問に対し
て、犬と猫の飼い主の80%が「強くそう思う」または「どちらかとい
えばそう思う」と答えています。

スピンズによると、ドッグフードについては、カテゴリーの売上増
の約35%が、天然原料商品、生食商品、冷凍商品で占められています。
キャットフードはさらに顕著で、天然原料商品とグレインフリー商
品が売上増の75%を占めています。ペット用おやつにも同様の傾
向が見られ、犬用おやつの売上増の31%がグレインフリー商品、グ
ルテンフリー商品、生食商品で占められ、猫用おやつの売上増の
67%が天然原料商品、グレインフリー商品、生食商品で占められて
います。

やや不確実であるものの、この分野における重要なトレンドとして
「クリーン・イーティング」が挙げられます。クリーン・ペットフー
ドに明確な定義はありませんが、大手ブランドは天然原料やオーガ
ニック原料を重視しています。また、消費者の関心を生かして自社
商品でそうした宣伝文句を訴求し、利益を上げているメーカーもあ
ります。

注目すべきもう一つのトレンドは、限定された原料のみを使用した
ペットフードです。これらの商品もクリーンフードと同様、人工成
分の排除から副産物などの低品質と見なされる成分の回避に至る
まで、さまざまな宣伝文句をうたっています。副産物を含む商品も
ありますが、どのタンパク源もすべて同じ動物に由来するようにし
ています。そうした需要は珍しいものではなく、ペットにアレルギ
ーや食物過敏症がある消費者にとっては一般的なものとなってい
ます。

衰退傾向にあるトレンドとして、犬に対するグレインフリーが
挙げられます。2018年、米国食品医薬品局（FDA）は、犬の食事
が拡張型心筋症（DCM）と関係している可能性につい
て調査しました。このことは、グレインフリーの売
上に悪影響を及ぼし、実際にグレインが含まれて
いることを宣伝しているブランドの売上増加につ

ながりました。DCMとの関係は、グレインフリーの食事ではなく、
さまざまな要因の組み合わせによるものである可能性が高いと
FDAが結論付けたことで、この影響は終息しました。

一方で、他のグレインより人気の高いグレインは、健康的な食事に
対する関心を高めています。特に、グルテンがほとんど（または全
く）含まれておらず、食物繊維とタンパク質が豊富で、低GI（グリセ
ミック・インデックス）のエンシェント・グレインが注目を浴びてい
ます。これは、肥満や糖尿病を患うペットにとって重要です。スピ
ンズは、エンシェント・グレインや豊富なプロテインの含有を強調
したパッケージの商品が今後増えると予測しています。

また、ラベル情報の透明性も重要です。パッケージド・ファクツによ
ると、商品の選択において考慮する重要な点として、犬を飼ってい
るミレニアル世代の75%、猫を飼っているミレニアル世代の64%が、
ペットフードの汚染への懸念または商品の安全性を挙げています。

健康以外では「サステナビリティ」がもう一つの特性となっていま
す。ファースト・インサイツ（First Insights）の調査では、Z世代の
73%、ミレニアル世代の68%がサステナブルな商品の購入を増やし
たいと考えていることが分かりました。またフィン・キャディは、キ
ャットフードを購入する消費者にとってサステナビリティが最も
重要な決め手であると述べています。サステナブルなペットフード
を提供するということは、牧草で育てた牛のタンパク質やサステナ
ブルな漁業といった、この基準を満たす原料の使用から、慈善活動
で環境を保護する取り組みに至るまで、多岐にわたります。

食の幅広いトレンドがペットフードにも反映されていますが、コロ
ナ禍におけるペットの重要性は、ペットの世話をいっそう重要なも
のにしています。ペットが健康的な生活を送るための商品を提供す
ることが、ペットという大切なパートナーに感謝する方法を探す飼
い主に向けた差別化要因となるでしょう。
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やや不確実であるものの、この分野における重要なトレンドとして「クリ
ーン・イーティング」が挙げられます。クリーン・ペットフードに明確な
定義はありませんが、大手ブランドは天然原料やオーガニック原料を重視
しています。自社商品でそうした宣伝文句を訴求し、利益を上げているメ
ーカーもあります。 



food during this period, but another 28% of households 
bought cat food, showing significant penetration for both 
major pet foods.

While sales are high among all households, retailers and 
manufacturers should be paying special attention to 
Millennials, who account for 33% of all pet parents and 
are bringing their penchant for better-for-you labels like 
natural and organic to their pet purchases. In fact, 69% of 
Millennial pet owners and 44% of owners over 35 are more 
likely to consider products with naturally-made ingredients 
versus conventional, mass-produced foods, according to 
Packaged Facts. A survey by FINN CADY found that 
80% of dog and cat owners strongly or somewhat agree 
that what their pet eats impacts its health.

For dog food, approximately 35% of category growth 
is coming from natural-positioned, raw-positioned and 
frozen products, according to SPINS. Cat food is even 
more pronounced, with 75% of growth coming from 
natural-positioned and grain-free labeled items. Pet treats 
are experiencing a similar trend: 31% of dog treat growth 
is coming from grain-free, gluten-free and raw-positioned, 
while 67% of cat treat growth comes from natural-
positioned, grain-free labeled and raw-positioned goods.

An important, if somewhat uncertain, trend on this front is 
“clean eating.” While there is no set definition for clean pet 
food, the brands leading the way have put an emphasis on 
natural and organic ingredients, and other manufacturers 
may benefit from emphasizing these claims in their own 
product lines to tap into consumer interest.

Limited ingredient pet foods are another trend to keep 
an eye on. These products are just as varied as their clean 
cousins, with claims ranging from eliminating artificial 
ingredients to simply avoiding ingredients deemed lesser 
quality, like byproducts. Others include byproducts, 
but make sure all the protein sources are from the 
same animal. These diets are not new but are 
becoming common for consumers whose pet 
has allergies or food sensitivity.

An existing trend that has faltered is 
grain free among dogs. In 2018, the 

FDA began investigating possible connections between the 
ailment dilated cardiomyopathy (DCM) and dogs’ diets, 
which has had a negative effect on grain-free sales and 
actually caused an uptick in brands advertising the grains 
they do include. While the FDA concluded that the DCM 
connection could be due to a combination of factors, not 
just eating a grain-free diet, the damage was already done.

However, certain grains are more popular than others and 
play into the wider interest in healthy diets. Ancient grains 
in particular have entered the spotlight, due to having little 
or no gluten, high fiber and protein and a low glycemic 
index — an important consideration for pets suffering 
from obesity or diabetes. SPINS expects manufacturers to 
release more packaging with messaging focused on ancient 
grains or high protein content in the future.

Transparency in labeling is important as well, regardless of 
which claims are being made. Packaged Facts found that 
75% of Millennial dog owners and 64% of Millennial cat 
owners cited fear of pet food contamination or product 
safety as a key consideration in the products they choose.

Aside from health, sustainability is another all-
encompassing attribute that has made its way to pet 
food. A survey by First Insights found that 73% of Gen 
Z and 68% of Millennials are willing to spend more 
for sustainable products in general, and FINN CADY 
determined that sustainability is a top factor for customers 
purchasing cat food. Offering sustainable pet food can 
range from using ingredients that meet this criteria, such 
as protein from grass-fed beef and sustainable fisheries, to 
corporate commitments to preserving the environment in 
other ways, such as contributing to charitable causes.

The overall pet food category is reflecting broader food 
trends, but the importance of pets during the pandemic has 
given their care added importance. Leaning 
on this messaging while offering 
products that help pets live the 
healthiest lives possible will be a 
strong differentiator for pet 
parents looking for a way 
to say thanks to their 
best friends.

There Are More Pet Owners Than Ever Continued
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An important, if somewhat uncertain, trend on this front is 
“clean eating.” While there is no set definition for clean pet food, 

the brands leading the way have put an emphasis on natural 
and organic ingredients, and other manufacturers may benefit 

from emphasizing these claims in their own product lines 
to tap into consumer interest.
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When it comes to grocery delivery, the U.S. has been behind Europe for years – but 
lockdowns and general concern regarding the coronavirus pandemic has caused 
supermarkets and other grocers to close this gap. The North America E-Grocery Market 
was estimated at USD 30,879.1 Million in 2019 and is expected to reach USD 114,923.8 
Million by 2026, growing at a compound annual growth rate (CAGR) of 19%.

Demand for grocery delivery has led to a spike in third-party partnerships, with 
discount retailers ranging from Family Dollar to established grocers like Meijer tapping 
companies such as Instacart and DoorDash to either enhance their own capabilities 
or launch completely new services. Uber has become a provider in this area through a 
partnership with Cornershop, and even restaurants like Panera Bread have added a small 
selection of groceries to their options.

Retailers with well-established delivery programs have been stepping up their efforts to 
keep up with the demand. Whole Foods opened a dark store, a location that only serves 
as a fulfillment center, in Brooklyn in September 2020 to keep up with local demand.

Of course, it’s easy to deliver dry goods and even frozen items, but fresh products like 
meat and vegetables can be troublesome. Finding the right delivery window can pose a 
significant inconvenience for consumers, particularly as they head back to the office, and 
convenience will be the primary driver for grocery delivery once social distancing comes 
to an end.

Walmart and HomeValet are at the forefront of solving this challenge with powered 
smart boxes that can be delivered to consumers’ homes at any time. The boxes, which are 
powered by an internet of things (IoT) platform, have three temperature-controlled zones 
to properly store frozen, refrigerated and pantry items. Additionally, they remain locked 
until the recipient chooses to open the box, keeping their goods safe.

However, Walmart isn’t alone in this race. Retailers including H-E-B and Kroger, as 
well as Walmart itself, have been piloting autonomous delivery vehicles, which can 
eventually help them offer a wider range of windows and ultimately greater convenience. 
Tech companies like Nuro and Starship Technologies are leading the charge, forming 
partnerships with retailers to usher in the next generation of grocery shopping.

Lockdowns Lead to Grocery Delivery Renaissance
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Featured U.S. Midwest & Northeast State Profiles米国中西部・北東部の州の特徴

米国における食料雑貨の配送は、長年欧州に後れを取っていました。ところが、ロックダウン
と新型コロナのパンデミックに対する不安から、スーパーマーケットや食料雑貨店がその差
を埋める契機がもたらされました。北米のEコマース市場は、2019年には推定308億7,910万
米ドルと推定されていましたが、2026年までに1,149億2,380万米ドルに達し、年平均成長率
（CAGR）19%に拡大すると見込まれています。

食料雑貨配送の需要は、自社の能力を強化するか、まったく新しいサービスを開始するために
インスタカート（Instacart）やドアダッシュ（DoorDash）などの企業を活用しているファミリ
ー・ダラー（Family Dollar）や、マイヤー（Meijer）をはじめとする大手食料雑貨店、ディスカウ
ント小売店との第三者業務提携を急増させています。ウーバー（Uber）は、コーナーショップ
（Cornershop）と提携し、この分野のサービス提供者になりました。パネラ・ブレッド（Panera 
Bread）などの飲食店でさえ食料品をメニューに加えています。

十分に確立した配送プログラムを備えている小売業者は、需要に応えるため努力を重ねてい
ます。ホールフーズ（Whole Foods）は需要に対応するために、2020年9月に配送のみを行う
ダークストアをブルックリンに開設しました。

乾燥食品や冷凍食品の配送は容易ですが、肉や野菜などの生鮮食品は厄介です。特に消費者
がオフィス通勤生活に戻った時には、都合のいい配送時間帯を指定しにくくなる可能性があ
ります。ソーシャルディスタンスが不要になったら、配送の利便性が重要な要因となるでし
ょう。

ウォルマート（Walmart）とホームバレット（HomeValet）は、いつでも消費者の自宅に配送で
きるスマートボックスで真っ先にこの問題を解決しました。IoT対応のこのボックスは、冷凍、
冷蔵、室温の3つの温度制御帯で食料品を適切に保存できます。さらに、受取人がボックスを
開けるまでロックされているため、商品を安全に保管できます。

こうした取り組みを開始しているのはウォルマートだけではありません。エイチ・イー・ビ
ー（H-E-B）やクローガー（Kroger）といった小売業者も、ウォルマートと同様に配送用無人運
転車を試験導入しています。配送用無人運転車は、ゆくゆくは幅広い時間帯に対応して利便
性を大きく向上させることができます。ニューロ（Nuro）やスターシップ・テクノロジーズ
（Starship Technologies）などのテクノロジー企業は、次世代の買い物において他社をリード
するために小売業者との提携を進めています。

2021年3月/4月

ロックダウンがもたらした食料雑貨の配送革命



注目商品

カッツ・グルテン・フリー（Katz Gluten Free）

ニューヨーク州マウンテンビル

カッツ・グルテン・フリーは、2006年初めにF・カッツ夫人が創業しました。カッ
ツ夫人が家庭用ミキサーを使用し、十分に吟味した完璧なレシピを追求したのが始
まりです。

おいしさで知られる当社菓子商品の評判が急速に広がる中、事業基盤も拡大を遂げ
てきました。現在は、厳しいGF（グルテンフリー）基準の順守という高い信頼性
を守るために、GIG（グルテン不耐性団体）によるGF認証を取得した最先端の製
造設備を利用しています。

ナッツ不使用 | 乳製品不使用 | コーシャ対応 | 100%天然の高品質で新鮮な原料を使
用 | 保存料無添加

現在はあらゆるチャネルを通じて米国全土で商品を販売しており、このカテゴリー
におけるリーダー企業として認識されています。スピンズによると、カッツ・グル
テン・フリーは、朝食用冷凍食品／デザート部門でNo. 1ブランドに位置付けられ
ています。また、当社はグルテン不耐症の方の需要を満たすために、幅広い品ぞろ
えを提供しています。さらに海外でも事業を展開し、グローバルに成長を続けてい
ます。katzglutenfree.com

ワイルド・オハイオ・ブリューイング・カンパニー
（Wild Ohio Brewing Company）

オハイオ州コロンバス

ワイルド・オハイオ・ブリューイングは、「ティー・ビア（Tea Beer）」というユニ
ークな商品を生産しています。「グリーン・アンド・ブラック・ティー（Green and 
Black Tea）」は、果汁で発酵させたおいしい天然グルテンフリー飲料です。このビ
ールには、大麦もホップも麦芽も使用していません。研究所の試験で、ビールから
は微量のグルテンも検出されませんでした。多くのグルテンフリーはあまりおいし
くありませんが、当社の商品は、原材料にグルテンが含まれていないためおいしく
仕上がっています。100カロリーの製品を、「ブラッド・オレンジ・タンジェリン
（Blood Orange Tangerine）」、「ダリーパルマー（DalyPalmer）」、「マンゴー・パッ
ション・フルーツ（Mango Passion Fruit）」、「ダーク・ベリー（Dark Berry）」の
フレーバーで展開しています。アルコール度数（ABV）は4.7%、糖質は2g、糖分
は0gです。wildohiobrewing.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。

ヴィータ・フード・プロダクツ 
（Vita Food Products, Inc.）

イリノイ州シカゴ

「ヴィータ・ヘリング・ワイン&クリーム（Vita Herring Wine & Cream）」は、ヴィ
ータの天然ニシン商品です。ヴィータは、このカテゴリーで小売総売上高の48%を
超えるシェアを持つリーダー企業です。ニシンはオメガ3脂肪酸を豊富に含み、タ
ンパク源として優れています。

商品の特長：すべて「A」形の切り身 | 高品質の玉ねぎとクリーム | ニシン増量・水
分減量 | 100%天然 – ブドウ糖果糖液糖不使用 | コーシャ対応およびグルテンフリ
ー認証取得済み vitafoodproducts.com

2021年3月/4月www.foodexport.org 

スーパー・ソーシズ（Super Sauces Inc.）

ニューヨーク州ブルックリン

野菜をたっぷり使った栄養豊富でおいしいオーガニックのソースとケチャップです。
「オタモット（Otamot）」（トマト（tomato）を逆からつづった商品名）は、野菜を
ふんだんに使用した世界で最も体に良いトマトソースとケチャップです。1瓶に9～
12種類の有機野菜が含まれている当社の高級ソースは、ホールフーズ、スプラウツ
（Sprouts）、クローガーなど、米国の2,000店以上の小売店で販売され、中国、韓国、
カナダなどに輸出しています。

商品ライン：「オタモット・オーガニック・エッセンシャル・ソース（Otamot Organic 
Essential Sauce）」8オンス／16オンス瓶 | 「オタモット・オーガニック・スパイシ
ー・ソース（Otamot Organic Spicy Sauce）」8オンス／16オンス瓶 | 「オタモッ
ト・オーガニック・キャロット・ボロネーゼ・ソース（Otamot Organic Carrot 
Bolognese Sauce）」8オンス／16オンス瓶 | 「オタモット・オーガニック・ウォッ
カ・ソース（Otamot Organic Vodka Sauce）」8オンス／16オンス瓶 | 「オタモッ
ト・オーガニック・スーパー・ケチャップ（Otamot Organic Super Ketchup）」12
オンス瓶 | 「オタモット・オーガニック・スパイシー・スーパー・ケチャップ（Otamot 
Organic Spicy Super Ketchup）」12オンス瓶

スーパー・ソーシズのソースとケチャップはすべて、米国農務省（USDA）認証オ
ーガニック、Non-GMO（非遺伝子組み換え）プロジェクト検証済み、グルテンフ
リー、ヴィーガン対応、パレオ対応、砂糖不使用、米国製、乳製品不使用です。
　 #SauceBoss  　  OtamotFoods  　  otamot  otamotfoods.com



注目商品

ロラン・オイルズ（LorAnn Oils, Inc.）

ミシガン州ランシング

ロラン・オイルズは1962年から、世界中の料理専門家、メーカー、一般家庭向けの
高品質な香味料とエッセンシャル・オイルを生産・販売しています。

ロラン・オイルズは、プロフェッショナルレベルの濃縮香味料とエッセンシャル・
オイルで知られています。また、「スーパーストレングス・フレーバーズ（Super-
Strength Flavors）」、「ベーカリー・エマルジョンズ（Bakery Emulsions）」、「プレ
ミアム・バニラ・エクストラクツ（Premium Vanilla Extracts）」といったキャンデ
ィーや焼き菓子向けの商品と、フローズン・ヨーグルトやアイスクリームの商品ラ
インである「フレーバー・ファウンテン（Flavor Fountain）」も展開しています。ほ
ぼすべての食品が砂糖不使用かつグルテンフリーで、コーシャ認証を取得しており、
小売サイズとバルクサイズで提供しています。一部の商品ラベルは2カ国語で表示
しています。

ロラン・オイルズは家族経営の会社として、最高品質の商品とサービスをお客様に
提供できるように努めています。lorannoils.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。

ヴィーナス・ウエハース（Venus Wafers Inc）

マサチューセッツ州ヒンガム

ヴィーナス・ウエハースは、鮮やかな色のセロファン紙で包まれた6.5オンスの「マ
リナー・ミニ・フラットブレッド（Mariner Mini Flatbreads）」を発売します。「シ
ー・ソルト・サワードウ（Sea Salt Sourdough）」、「エブリシング（Everything）」、
「セサミ（Sesame）」の3つのフレーバーで展開します。「マリナー・ミニ・フラッ
トブレッド」は、チーズ、スプレッド、スープにぴったりのサイズのスナックです。
軽食にも最適です。

「マリナー・ミニ・フラットブレッド」は、Non-GMOプロジェクトの認証を取得
済みで、ヴィーガンとコーシャにも対応しています。

1931年に創業した家族経営のヴィーナス・ウエハースは、手軽さを重視する消費者
の嗜好の変化に対応するために、体に良いクラッカーとフラットブレッドを開発し
ました。88年以上前に創業者が初めて開発したウエハー・ブレッドから、本格的な
「ラバッシュ（Lavasch）」のほか「マリナー」や「カピチオズ（CaPeachio’s）」と
いったブランドまで、100%全粒粉の小麦粉を使用しています。ヴィーナス・ウエ
ハースは、厳選した原料を使用してさまざまな形状やサイズに焼き上げた商品を訴
求力のあるパッケージで提供しています。venuswafers.com

ファット・ボーイ・ナチュラルBBQ 
（Fat Boy Natural BBQ）

ネブラスカ州リンカーン

バーベキューのコンテストから生まれ、2002年に設立したファット・ボーイ・ナチ
ュラルBBQは、コンテストで使用したラブを販売するために「ファット・ボーイ
BBQ（Fat Boy BBQ）」を作りました。100%天然原料を使用したバーベキュー商
品を開発するきっかけとなった、コンテストで習得したスキルとバーベキュー専門
家から得た知識で、充実したバーベキュー体験を提供します。

幾度もの米国旅行を経て、肉のジューシーさと柔らかさを保つために、バーベキュ
ーや燻製にラブを使用するメリットを学びました。市販のさまざまなラブを使用し、
当社に最も適したラブを開発しました。消費者の皆さまが当社の焼いた肉や燻製肉
を知るにつれ、ラブの販売を依頼されることが増え、市販するために当社を設立し
ました。

当初は1種類だったラブを、現在では16種類で展開しています。そのうちいくつか
は国内での受賞実績があります。それぞれのフレーバー、加熱レベル、食感に特徴
があります。ファット・ボーイ・ナチュラルBBQのラブは、肉汁を閉じ込めて、肉
製品のうまみと風味を引き出します。キャセロール、野菜、加工肉メニューなどの
香味料としても最適です。bestnaturalbbq.com

アロニア・グロワーズ（Aronia Growers, LLC）

ウィスコンシン州モジニー

アロニア・グロワーズは、米国中西部の州の家族経営農場で構成されています。農
場から最終製品に至るまで、完全性、スチュワードシップ、トレーサビリティを重
視しながらアロニア・ベリーを栽培し収穫しています。

加糖乾燥アロニアは用途が広く、レーズン、ドライ・ブルーベリー、ドライ・クラ
ンベリーなどのドライフルーツの代わりに使用できます。これらの体に良いベリー
はさまざまな食品用途に適しており、商品の健康ハロー効果を高めます。

推奨される用途：トレイル・ミックス | 栄養バー | シリアル | グラノーラ | 焼き菓子  
| サラダ aroniagrowersllc.com

www.foodexport.org 2021年3月/4月



The U.S. government released new dietary guidelines 
for 2020-2025. The updated guidelines keep current 
allowances for sugar and alcohol consumption unchanged. 
They are updated every five years and have a wide impact and 
influence what food companies produce.

Big CPG companies did well in 2020 but upstarts are 
gaining market share. While CPG sales increased 10.3% to 
$933 billion last year, large manufacturers lost $12.1 billion in 
sales to smaller players, according to market research firm IRI.

Online CPG food and beverage sales could 
top $100 billion in 2021. NielsenIQ research 
noted that turning more food shoppers into 
online customers represents a $58 billion growth 
opportunity for grocery retailers and CPG companies, 
reported Supermarket News.

CPG companies are betting consumers will 
be working, and more importantly eating, 
from home. McKinsey projects 20% of employees 
could realistically work from home in the near future, 
and Conagra, General Mills, and Kraft Heinz are among the 
CPG companies looking to capitalize on the trend.

The citrus market is on the rise as consumers look to 
get their vitamin C fix. New data show the citrus category 
saw increased demand across all varieties in 2020, with more 
than 20% increases year over year.

U.S. retailers posted record seafood sales in 2020. 
Frozen seafood sales rose 35%, and fresh crab sales grew 
62%, as the industry benefited from increased online grocery 
sales, reported SeafoodSource.

Supplements are gaining investor interest. Consumers 
are seeking to improve their immune health during the 
pandemic, and supplement brands that use plant-based 

ingredients are poised for 
significant growth, reported 
Forbes.

The meal kit and fresh 
food segments have 
experienced tremendous 

growth over the course of the pandemic. However, 
with COVID-19 vaccines rolling out and the prospects for life 
returning to normal during the back half of the year, market 
observers are closely watching to see if expansion continues.

The food industry is bugging out over the prospects 
for insect protein. The edible insect market is expected to 
grow at a compound annual growth rate of 26.5% from 2020 
to 2027 to reach $4.63 billion by 2027, according to Research 
and Markets.

Some plant-based meats contain more sodium than 
regular burgers and just as much saturated fat. A new 
report found that Burger King’s Impossible Whopper has about 
10% more sodium than its beef counterpart, reported Outside.
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Pets have helped many people get through the loneliness of social distancing during the COVID-19 pandemic – 83% of 
respondents said pet cats and dogs helped them with stress relief throughout the pandemic, and another 72% said having a 
pet helped to improve their mood during lockdowns, according to a survey by Petfood Industry. 

And, consumers stuck inside for months are pampering their pets accordingly, creating new opportunities for high-end products.

Additionally, there are more pet owners in the U.S. than ever. An estimated 750,000 animals were adopted from shelters alone 
since the pandemic began, and the American Pet Products Association (APPA) estimates 11.4 million households in total got 
a new pet during the pandemic. The growing pet population over this period was led by Gen Z and Millennial pet owners, 
and these newcomers offer an excellent opportunity for manufacturers and retailers to educate them about food and treats. 

“Pets finding their forever homes is the feel-good story we need right now, as the increase in adoption and fostering is both 
good for the pets and the industry as a whole,” said Sean Simpson, Associate Client Director, Nielsen’s Pet Practice, in a 
blog post. “A growing population of pet-owning households means a growing need for pet food and products in the U.S.”

These new pets already had a significant impact on holiday sales early in the season, too: 50% of consumers planned to 
spend an average of $90 or more on pet food and supplies during the season, according to Deloitte. Brick-and-mortar pet 
retailers had a great chance to capitalize on the season, as 49% of shoppers preferred to make purchases from pet stores 
compared to 17% from online merchants and 15% from mass merchants.

Pet food sales have been high even outside the holidays. Nearly seven out of 10 households purchased treats or pet food in 
the past year, according to the SPINS Pet Trends 2020 report. Dogs hold a small edge, as 35% of households bought dog 
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through Market Access Program (MAP) funding from the Foreign Agricultural 
Service (FAS) of the USDA. Persons with disabilities who require alternate means 
of communication of program information should contact us. Food Export Midwest 
and Northeast do not tolerate fraud and are vigilant in preventing fraud in any of 
our programs. Food Export does not discriminate, and we reserve the sole right to 
accept or deny companies into our programs. For complete participation policies 
and our code of ethics, visit: www.foodexport.org/.
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THERE ARE MORE 
PET OWNERS THAN EVER
And They’re Treating Their Furry Friends To Premium Food

ニュース短信
米国政府「アメリカ人のための食生活指針2020～ 2025」を
発表
食生活指針の最新版では、砂糖とアルコールの許容摂取量に
変更はありませんでした。この指針は5年ごとに更新され、食
品企業が製造する商品に対して大きな影響力を持ってい
ます。

2020年の大手CPG企業の業績は良好ながら
新興企業による市場シェアが拡大傾向
市場調査会社IRIによると、昨年の消費者向けパッケー
ジ商品（CPG）の売上高は10.3%増加して9,330億ドル
に達しましたが、中小企業の好調な業績とは対照的に、
大手メーカーの売上高は121億ドル減少しました。

2021年のCPG食品・飲料のオンライン売上高が
1,000億ドルを超える見通し
スーパーマーケット・ニュース（Supermarket News）に
よると、ニールセンIQ（NielsenIQ）の調査で、食品をオン
ラインで購入する買い物客の増加に伴い、食料雑貨の小売業
者とCPG企業に580億ドルの成長機会がもたらされたことが
分かりました。

消費者は在宅で勤務するだけでなく、
食事も自宅で取るようになるとCPG企業が予測
マッキンゼー（McKinsey）は、近い将来、従業員の20%が在宅
勤務を行うと予想しています。コナグラ（Conagra）、ゼネラ
ル・ミルズ（General Mills）、クラフト・ハインツ（Kraft Heinz）
といったCPG企業がそうしたトレンドを生かそうとしてい
ます。

消費者の関心がビタミンCの摂取に向いており、
柑橘類の市場が拡大
2020年の柑橘類の需要が、あらゆる種類において前年比
20%以上増加していることが新たなデータで示されてい
ます。

2020年、米国の小売業者はシーフードで
過去最高の売上高を記録
シーフードソース（SeafoodSource）によると、小売業界が食
料品のオンライン販売の増加で利益を得ている中、冷凍シー
フードの売上高は35%、生鮮ガニの売上高は62%増加しま
した。

投資家の注目を集めるサプリメント
フォーブス（Forbes）によると、消費者はパンデミック中に免
疫を高めることに努めており、植物由来成分を使用している
サプリメント・ブランドの売上高が大幅に増加しています。

コロナ禍でミールキットと生鮮食品の売上高が著しく増加
ただし、新型コロナのワクチン接種が始まり、今年の後半に
は通常の生活に戻れる見通しが立ったことから、市場観測筋
はこの増加が継続するかどうか注視しています。

昆虫のタンパク質に前向きな見通し
リサーチ・アンド・マーケッツ（Research and Markets）に
よると、食用昆虫市場の年平均成長率（CAGR）は2020年から
2027年にかけて26.5%となり、2027年までには46億3,000万
ドルに達することが見込まれています。

一部の植物由来肉は標準的なハンバーガーよりも塩分が多く、
飽和脂肪含有量は同程度であることが判明
アウトサイド（Outside）によると、バーガーキング（Burger 
King）のインポッシブル・ワッパー（Impossible Whopper）は
同社の牛肉使用製品よりも塩分が10%高いことが新たなレ
ポートで明らかになりました。


