
                           令和3年11月2日 

コロナ感染症下の食肉消費動向等について（中間報告） 

―コロナ感染症下での食肉消費動向等分析事業― 

（公財）日本食肉消費総合センター 

１ 調査の趣旨・経緯 

（1）コロナ感染症の流行は、外食機会の減少、家庭内での食事の増加等、消費者の消費行動にも

大きな変化をもたらし、食肉関連事業者、ひいては畜産農家の経営にも少なからぬ影響を及ぼ

しています。 

（2）このため、当センターでは、本年度、JRA（日本中央競馬会）の助成を得て、コロナ感染症下

での食肉の流通・消費事情の変化を把握・分析しているところですが、今般、食肉関連事業者

への郵送調査、消費者 WEB 調査の結果をとりまとめましたので、速報版として報告致します。 

（3）当センターとしては、これらの調査結果について、学識経験者等の参加の下、さらに精査・

分析を深め、令和4年2月を目途に最終報告書を公表する予定です。 

2  食肉関連事業者調査（委託先：（一社）食品需給研究センター）の概要 

（1）調査対象：食肉卸売、食肉小売事業者（スーパー、食肉専門店）、外食・中食事業者、焼肉

事業者 計2,800事業者 

（2）調査対象地域：首都圏を中心に全国 

（3）調査時期：令和3年９月 

（4）有効回答数：9月末時点で457事業者（回収率 約16％） 

（5）調査結果のポイント： 

⚫ 令和2年度の売上高をコロナ流行前の前年度と比べると、食肉卸業者はばらつきが多

く、小売向けの顧客が多い事業者は増加、外食向けの顧客が多い事業者は減少。 

スーパーは概ね増加。食肉小売専門店は、概ね増加しているが、外食向け卸を業務

とする者も存在し、ばらつきが大きい。外食・中食事業者の売上げは大幅に減少。焼

肉事業者も全体では減少。 

⚫ コロナ禍による需要低迷による在庫調整のため、冷凍保存が増加しているほか、品質

保持のための「スキンパック包装」が増加。また、食の簡便化、作業効率化等のため、 

味付け、下ごしらえ等の取組も増加。 

⚫ 宅配やネット販売等の分野への進出もみられ、一定の成果を上げているところ。 

⚫ 衛生用品、空調設備、キャッシュレス決済の導入等、コロナ感染症の予防対策へ取組

への支出も増大。 

3 消費者WEB調査（委託先：（株）マクロミル）の概要 

（1）調査対象  ：20歳以上の男女で家庭での食肉購入頻度が1週間に1回以上の者 



（2）調査対象地域：全国 

（3）調査時期：令和3年９月７日～９月９日 

（4）有効回答数：6,192サンプル 

(5) 調査結果のポイント： 

⚫ コロナ流行前に比べ、いずれの食肉も、家庭での購入量・購入頻度が増加する傾向に

ある。コロナ収束後は、「現在に比べ変わらない」とする回答が大半。 

⚫ 家庭での調理頻度は、コロナ流行前に比べ増加しており、若年層においてはコロナ収

束後もこうした傾向は定着する見通し。 

⚫ ネットショッピングで食肉を購入する人の割合は少ないものの、既に利用している人

では、ネットショッピングにより定期的に食肉を購入している模様。 

⚫ 調理済み食品のうち「調理済みの総菜」、「冷凍食品」及び「レトルト食品」について

は、コロナ流行前に比べ購入頻度が増加しており、コロナ収束後もこうした傾向は定

着する見込み。一方、「ミールキット」は、現時点では認知度が低い可能性がある。 

4 考察 

 当センターとしては、今後、上記の調査結果についてさらに精査・分析を行うこととしており

ますが、取り敢えず下記のような傾向が明らかになりました。 

（1）コロナ感染症の流行によって、食肉についても他の多くの食品と同様、家庭における消費が

増加した一方、外食消費が大幅に減少していることが明らかになっています。特に、若年層に

おいてコロナ収束後も家庭での調理機会が増加予想となっていることによる影響が注目され

ます。 

（2）こうした事態に対応して、食肉事業者は、宅配やネット販売等の新たな分野への進出やミー

ルキット（料理に必要なカット済みの食材や調味料等がセットになった商品）の販売等の新た

な取組を行っており、成果を挙げている事例もみられます。 

しかし、食肉のネットショピングについては恒常的な利用者が一部に限られること、調理の

簡便化に有用なミールキットについては現時点では購入頻度が低いこと等、今後の展開が注目

されるところです。 

（3）一方、コロナ感染症の流行下での食肉の在庫増に対応して、食肉事業者は様々な工夫をして

おり、スキンパック包装（熱で温めたフィルムで台紙と内容物を隙間なく密着させ、真空状態

にする包装方法）等の新たな技術の導入にも取り組み、食品ロスの発生防止に努めています。 

（4）また、コロナ感染症への対応のための投資額をみると、食肉事業者は空調・衛生の機械・機

器の整備をはじめとして多額の費用を投じており、特に売上規模の大きい卸売事業者の投資

額が大きいことが注目されます。 

お問い合わせ先 

（公財）日本食肉消費総合センター（担当：山本・高濱） TEL 03-3584-0291 
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【中間報告】 

令和３年度 

コロナ感染症下の食肉消費動向等分析事業に係る 

「食肉関連事業者調査」 
 

 

 

調査の内容 

１ 食肉事業者の売上高の変化 

２ 食肉の販売額・使用額の変化 

３ コロナ禍における食肉の品質保持の取り組み 

４ コロナ禍における食肉の需要拡大、販売促進などの取り組み 

５ 新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

調査の対象業種 

１ 食肉卸売業 

２ スーパー 

３ 食肉専門小売店 

４ 外食・中食 

５ 焼肉店 

調査実施時期 

   令和３年８～１０月 

 

「調査の回収状況 ９月末現在」 

 

 

 

令和３年１０月 

 

一般社団法人食品需給研究センター 

 

業種 対象数　（社） 有効回収数　（社） 有効回収率　（％）

計 2,897 457 15.8

食肉卸売業 493 53 10.8

スーパーマーケット 473 52 11.0

食肉専門小売店 1,013 245 24.2

外食・中食 603 41 6.8

焼肉店 315 66 21.0
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１ 食肉事業者における令和2年度売上高 

 

食肉卸売業の売上高は、対前年度比で全体では減少。個別にみると、増加となった卸売業もあるなか、

大幅に減少となった食肉卸もみられた。小売向けの顧客が多いのは増加、外食向けの顧客が多いのは減

少とばらつきが大きくなっている。 

スーパーの売上高は、対前年度比で全体では増加となっており、堅調であった。 

食肉専門小売店の売上高は、対前年度比で全体では減少。個別にみると、増加となった専門小売店も

あるなか、大幅に減少となった専門小売店もみられた。 

 外食・中食の売上高は、対前年度比で全体では大幅な減少となった。 

 焼肉店の売上高は、対前年度比で全体では大幅な減少となった。個別にみると、増加となった焼肉店

もみられた。 

 

〇 食肉卸売業の令和2年度売上高（対前年度比） 

 

 注：売上高規模別に集計したものである。以下、同じ。 

〇スーパーの令和2年度売上高（対前年度比） 

 

〇食肉専門小売店の令和2年度売上高（対前年度比） 
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〇外食・中食の令和2年度売上高（対前年度比） 

 

〇焼肉店の令和2年度売上高（対前年度比） 

 

 

 

２ 食肉の令和2年度販売額・使用額の変化 

 

食肉卸売業の業種別食肉売上高は、対前年度比で、スーパーや食肉専門小売店全体では増加となって

いるが、外食や宿泊は大幅な減少となった。 

スーパーの食肉売上高は、対前年度比で、１割台以上の増加が57％を占めており、堅調となった。 

食肉専門小売店の食肉売上高は、対前年度比で、全体ではやや減少し、ばらつきが大きくなっている。

これは外食向けの顧客への卸売業務を営んでいる専門小売店もあるためとみられる。 

外食・中食の食肉使用額は、対前年度比で、全体では大幅に減少となった。個別にみると、増加した

外食・中食もみられた。 

焼肉店の食肉使用額は、対前年度比で、全体では大幅に減少となった。個別にみると、増加となった

焼肉店が14％みられた。 

 

〇 食肉卸売業の令和2年度業種別食肉販売額（対前年度比） 

 

   注：算術平均であり、取扱規模によるウエイトづけは行っていない。 

 

 

 

0.0

0.0

0.0

0.0

24.3

28.6

21.4

25.0

43.2

21.4

64.3

37.5

16.2

7.1

14.3

37.5

10.8

28.6

0.0

0.0

5.4

14.3

0.0

0.0

計

10億円未満

10～100億円

100億円以上

1割以上増 前年並 1～3割減 3～5割減 5～7割減 7割以上減

6.2

6.5

7.4

0.0

10.8

9.7

11.1

14.3

41.5

38.7

48.1

28.6

29.2

25.8

29.6

42.9

12.3

19.4

3.7

14.3

0.0

0.0

0.0

0.0

計

1億円未満

1～10億円

10億円以上

1割以上増 前年並 1～3割減 3～5割減 5～7割減 7割以上減

103.2 106.4
97.1 90.4 86.3

67.0 60.6

37.8

0

20

40

60

80

100

120

スーパー 専門小売店 その他小売店 惣菜・弁当 食品製造業 焼肉店 その他外食 宿泊業



4 

 

〇スーパーの令和2年度食肉販売額（対前年度比） 

 

〇食肉専門小売店の令和2年度食肉販売額（対前年度比）  

 

〇外食・中食の令和2年度食肉使用額（対前年度比） 

 

〇焼肉店の令和2年度食肉使用額（対前年度比） 

 
 

 

３ コロナ禍における食肉の品質保持の取り組み 

 

食肉卸売業のコロナ禍における食肉の品質保持の取り組みは、「冷凍保存」が対前年比で増加となっ

たのは44％と多い。「スキンパック包装」、「味付け、下ごしらえ」も20％以上であった。このように品

質保持の取り組みがコロナ禍で増加したことがわかる。 
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スーパーのコロナ禍における食肉の品質保持の取り組みは、「冷凍保存」が対前年比で増加となった

のは45％と多い。「スキンパック包装」は同23％の増加、「味付け、下ごしらえ」は同61％とさらに増

加となった。 

食肉専門小売店のコロナ禍における食肉の品質保持の取り組みは、「冷凍保存」が対前年比で増加と

なったのは27％と多い。「スキンパック包装」が同21％の増加、「味付け、下ごしらえ」も15％の増加

となった。 

以上、コロナ禍において需要低迷による在庫調整のため、冷凍保存が増加しているほか、「スキンパ

ック包装」、「味付け、下ごしらえ」も品質保持、食の簡便化、作業効率化等のため、増加となっている。 

 

〇 食肉卸売業のコロナ禍における食肉の品質保持の取り組み 

 

〇スーパーのコロナ禍における食肉の品質保持の取り組み 

 

〇食肉専門小売店のコロナ禍における食肉の品質保持の取り組み   

 

 

 

４ コロナ禍における食肉の需要拡大・販売促進の取り組み 

 

食肉卸売業のコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組みは、特に「メニュー提案商品」、「卸売

における特売うち、和牛の特売」、「卸売における特売」が多い。また、「ネット・ショピング」の取り組

みが多く、「他業種・業態への参入」もみられる。 
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スーパーのコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組みは、特に「メニュー提案商品」、「ミール

キット商品」が約半数と多い。また、「精肉の特売うち、和牛の特売」、「精肉の特売セール」が2割以上

みられた。 

食肉専門小売店のコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組みは、「メニュー提案商品」、「精肉

の特売うち、和牛の特売」、「精肉の特売セール」がそれぞれ17％前後であった。 

外食・中食のコロナ禍における食肉の需要拡大・販売促進などの新規の取り組みは、「テイクアウト」、

「ネットショッピング」、「宅配」の順で、それぞれ既存の取り組みもあわせて定着していることがわか

る。その取り組みの成果もうかがえる。 

焼肉店のコロナ禍における食肉の需要拡大・販売促進などの新規の取り組みは、「テイクアウト」が

最も多く、次いで「宅配」、「ネットショッピング」の順であった。その取り組みの成果もうかがえる。

また、一部で「業態転換」も実施しており、その成果がうかがえる。 

 

〇 食肉卸売業のコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組み 

 

〇 食肉卸売業のコロナ禍における食肉の販売方法、他業種・業態への参入の取り組み 

 

〇スーパーのコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組み 
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5.8

3.8

0.0

19.2

32.7

34.6

63.5

①卸売における特売

②卸売のうち、和牛の特売

③メニュー提案商品

④ミールキット商品

大幅に増加 増加 変わら ない 減少 大幅に減少 該当なし

24.5

5.7

20.8

7.5

13.2

24.5

41.5

62.3

①ネット・ショッピング

②他業種・業態への参入

コロナ前から実施 コロナ禍で実施 検討中 予定なし

0.0 

0.0 

2.0 

6.0 

0.0 

20.0 

24.0 

14.0 

46.0 

46.0 

52.0 

44.0 

22.0 

40.0 

26.0 

24.0 

20.0 

2.0 

2.0 

6.0 

2.0 

6.0 

0.0 

0.0 

0.0 

2.0 

6.0 

60.0 

6.0 

22.0 

①精肉の特売セール

うち、和牛の特売

②ネット・ショッピング

③メニュー提案商品

④ミールキット商品

大幅に 増加 増加 変わらない 減少 大幅に減少 該当なし
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〇食肉専門小売店のコロナ禍における食肉の販売促進などの取り組み 

 

〇外食・中食のコロナ禍における食肉の需要拡大、販売促進の取り組み状況 

 

取り組みの効果(取り組み事業者のみ) 

 

〇焼肉店のコロナ禍における食肉の需要拡大、販売促進の取り組み状況 

 

 

 

 

 

 

2.3 

4.1 

3.7 

0.9 

0.5 

15.1 

13.2 

10.5 

16.9 

3.7 

37.0 

32.0 

6.4 

20.5 

9.1 

8.7 

7.8 

1.8 

1.8 

1.4 

2.7 

4.6 

0.9 

0.9 

0.0 

34.2 

38.4 

76.7 

58.9 

85.4 

①精肉の特売セール

うち、和牛の特売

②ネット・ショッピング

③メニュー提案商品

④ミールキット商品

大幅に増加 増加 変わらない 減少 大幅に減少 該当なし

28.9 

21.1 

23.7 

5.3 

34.2 

21.1 

26.3 

5.3 

36.8 

57.9 

50.0 

89.5 

①テイクアウト

②宅配

③ネット・ショッピング

④業態転換

新規 既存 なし

29.2 

18.8 

21.1 

0.0 

45.8 

50.0 

63.2 

100.0 

25.0 

31.3 

15.8 

0.0 

①テイクアウト

②宅配

③ネット・ショッピング

④業態転換

成果あり 少し成果あり 成果なし

42.4 

16.7 

10.6 

6.1 

39.4 

7.6 

9.1 

1.5 

18.2 

75.8 

80.3 

92.4 

①テイクアウト

②宅配

③ネット・ショッピング

④業態転換

新規 既存 なし
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取り組みの効果(取り組み事業者のみ) 

    

 

 

５ 新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

食肉卸売業の新型コロナ感染症の予防対策の取り組みは、「衛生用品・消耗品等」、「空調・衛生の機

械・機器、仕切板等」、「施設設備等」の順でかなり増加となった。 

スーパーの新型コロナ感染症の予防対策の取り組みは、「衛生用品・消耗品等」、「空調・衛生の機械・

機器、仕切板等」、「キャッシュレス決済の導入」、「施設設備等」の順でかなり増加となった。 

食肉専門小売店の新型コロナ感染症の予防対策の取り組みは、「衛生用品・消耗品等」、「空調・衛生の

機械・機器、仕切板等」、「キャッシュレス決済の導入」、「施設設備等」の順でかなり増加となった。 

外食・中食の新型コロナ感染症の予防対策の取り組みは、「衛生用品・消耗品等」、「空調・衛生の機

械・機器、仕切板等」が大幅に増加し、「キャッシュレス決済の導入」、「施設設備等」もかなり増加とな

った。 

焼肉店の新型コロナ感染症の予防対策の取り組みは、「衛生用品・消耗品等」、「空調・衛生の機械・機

器、仕切板等」が大幅に増加し、「キャッシュレス決済の導入」、「施設設備等」もかなり増加となった。 

 

〇食肉卸売業の新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

予防対策の投資額 

 

33.3 

12.5 

23.1 

40.0 

55.6 

68.8 

69.2 

40.0 

11.1 

18.8 

7.7 

20.0 

①テイクアウト

②宅配

③ネット・ショッピング

④業態転換

成果あり 少し成果あり 成果なし

37.7

22.6

17.3

52.8

56.6

40.4

5.7

15.1

38.5

3.8

5.7

3.8

①衛生用品・消耗品等

②空調・衛生の機械・機器、

仕切板等

③施設設備等

大幅に増加 増加 変わらない 該当なし

51.9 

57.1 

33.3 

36.5 

35.7 

44.4 

5.8 

4.8 

11.1 

5.8 

2.4 

11.1 

100.0 

計

50億円未満

50～500億円

500億円以上

100万円未満 100～500万円 500～1千万円 1千万円以上
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〇スーパーの新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

予防対策の投資額（1店舗当たり） 

 

〇食肉専門小売店の新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

予防対策の投資額（1店舗当たり） 

 
 

 

 

 

 

32.7 

16.3 

6.1 

12.2 

59.2 

49.0 

38.8 

46.9 

8.2 

32.7 

49.0 

32.7 

0.0 

2.0 

6.1 

8.2 

①衛生用品・消耗品等

②空調・衛生の機械・機器、

仕切板等

③施設設備等

④キャッシュレス決済の導入

大幅に増加 増加 変わらない 該当なし

48.8

57.9

40.9

50.0

37.2

31.6

40.9

50.0

4.7

5.3

4.5

0.0

9.3

5.3

13.6

0.0

計

100億円未満

100～1000億円

1000億円以上

100万円未満 100～500万円 500～1千万円 1千万円以上

29.2 

16.5 

7.3 

10.6 

57.1 

48.6 

34.9 

16.1 

11.9 

27.1 

43.6 

15.1 

1.8 

7.8 

14.2 

58.3 

①衛生用品・消耗品等

②空調・衛生の機械・機器、

仕切板等

③施設設備等

④キャッシュレス決済の導入

大幅に増加 増加 変わらない 該当なし

78.3

83.2

27.8

85.7

17.7

13.9

55.6

14.3

0.5

0.6

0.0

0.0

3.5

2.3

16.7

0.0

計

10億円未満

10～50億円

50億円以上

100万円未満 100～500万円 500～1千万円 1千万円以上
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〇外食・中食の新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

予防対策の投資額（1店舗当たり） 

 

〇焼肉店の新型コロナ感染症の予防対策の取り組み 

 

予防対策の投資額（1店舗当たり） 

 

 

 

 

47.4 

28.9 

5.3 

7.9 

47.4 

57.9 

52.6 

36.8 

5.3 

13.2 

36.8 

21.1 

0.0 

0.0 

5.3 

34.2 

①衛生用品・消耗品等

②空調・衛生の機械・機器、仕切板等

③施設設備等

④キャッシュレス決済の導入

大幅に増加 増加 変わらない 該当なし

31.6 

57.1 

14.3 

25.0 

44.7 

42.9 

42.9 

50.0 

10.5 

0.0 

14.3 

12.5 

13.2 

0.0 

28.6 

12.5 

計

10億円未満

10～100億円

100億円以上

100万円未満 100～500万円 500～1000万円 1000万円以上

47.7 

27.7 

12.3 

13.8 

44.6 

60.0 

49.2 

30.8 

7.7 

10.8 

36.9 

50.8 

0.0 

1.5 

1.5 

4.6 

①衛生用品・消耗品等

②空調・衛生の機械・機器、仕切板等

③施設設備等

④キャッシュレス決済の導入

大幅に増加 増加 変わらない 該当なし

54.7 

64.5 

48.1 

33.3 

31.3 

25.8 

37.0 

33.3 

6.3 

0.0 

11.1 

16.7 

7.8 

9.7 

3.7 

16.7 

計

1億円未満

1～10億円

10億円以上

100万円未満 100～500万円 500～1000万円 1000万円以上
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消費者WEB調査の概要

◆ 調査目的 ： 新型コロナウイルスの影響により食肉の購入・喫食実態が変化したことを調査し、今後の食肉販売に関する基礎資料とする。

◆ 調査対象 ： マクロミルモニタ 20歳以上の男女
L食肉の購入を担当することがあり、家庭での食肉購入頻度が1週間に1回以上

◆ 調査地域 ： 全国

◆ 調査方法 ： インターネットリサーチ

◆ 調査時期 ： 【事前調査】 2021年9月7日（火）～ 9月9日（木）
【本調査】 2021年9月7日（火）～ 9月9日（木）

◆ 有効回答数： 【事前調査】 20,000サンプル
【本調査】 6,192サンプル

年代×性別×エリア別で均等割付し、人口動態に合わせてウェイトバック（WB）集計（注）を実施
・年代：20代・30代・40代・50代・60代・70代以上
・エリア別：北海道・東北・関東・中部・近畿・中国・四国・九州沖縄

（注）ウエイトバック集計とは、回収された標本（サンプル）を母集団の構成に合わせて集計する方法

◆ 調査委託先： 株式会社マクロミル

◆備考：①食肉には食肉加工品（ハム、ソーセージ等）を含む。
②図表を見やすくするため、2％未満のスコア（数値）を非表示にしている。
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21.6

8.2

19.7

9.0

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

増えた

・計

2.4

2.8

19.2

6.7

17.0

7.3

67.6

85.4

75.1

84.4

7.3

5.8

4.2

6.1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

21.1

8.5

18.3

7.9

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

増えた

・計

2.8

2.1

18.3

7.5

16.2

6.7

74.5

88.4

79.0

87.3

2.7

2.8

2.2

4.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1－1 【食肉】の購入頻度・購入量の変化

牛肉

ミンチ肉

豚肉

食肉加工品

鶏肉

24.6

9.5

20.9

9.2

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

増えた

・計

4.2

3.5

20.4

8.1

17.4

7.8

68.6

87.0

75.7

86.0

4.1

3.2

3.0

4.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

とても増えた(※2と思う) やや増えた(※2と思う)

変わらない(※2と思う) やや減った(※2と思う)

とても減った(※2と思う) コロナ流行以前・現在も、この食肉を購入していない(※1)

とても増えた(※2と思う) やや増えた(※2と思う)

変わらない(※2と思う) やや減った(※2と思う)

とても減った(※2と思う) コロナ流行以前・現在も、この食肉を購入していない(※1)

・食肉の購入頻度、購入量をみると、コロナ流行前に比べ、いずれの食肉についても「変わらない」と回答した者が多いものの、「増えた」と回答した者が
「減った」と回答した者を上回っている。 特に、「豚肉」「鶏肉」「食肉加工品」において顕著である。

・コロナ収束後の見通しを尋ねたところ、「増えると思う」が「減ると思う」をやや上回っているののの、「変わらない」と回答した者が9割近くと大半を占めている。

コロナ流行前→現在 (6,192) (6,192) 12.1

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 8.3

コロナ流行前→現在 (5,927) (5,927) 12.8

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 8.9

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

購

入

量

購

入

頻

度

増えた

・計

WB前

n=

WB後

n=

10.9

7.4

11.4

7.8

74.6

88.5

80.7

87.1

6.6

2.8

5.1

3.6

2.4
4.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

コロナ流行前→現在 (6,192) (6,192) 12.9

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 7.1

コロナ流行前→現在 (5,748) (5,748) 13.9

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 7.3

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

購

入

頻

度

購

入

量

増えた

・計

WB前

n=

WB後

n=

2.1

2.4

10.9

5.9

11.5

6.0

71.5

88.2

80.4

87.4

6.8

4.2

4.8

4.5

7.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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１－２【食肉】の現在の購入頻度

牛肉 豚肉 鶏肉 ミンチ肉 食肉加工品

(5,905) (5,927)

男性20代 (494) (361)

男性30代 (501) (463)

男性40代 (509) (541)

男性50代 (493) (440)

男性60代 (492) (499)

男性70代以上 (487) (556)

女性20代 (483) (338)

女性30代 (481) (427)

女性40代 (500) (532)

女性50代 (485) (439)

女性50代 (490) (538)

女性70代以上 (490) (795)

※2％未満のスコアは非表示

WB前

n=

WB後

n=

全体

性

年

代

7.8

13.7

13.6

9.3

7.4

8.1

7.2

3.5

4.6

3.1

5.3

5.0

11.6

40.3

42.0

41.5

42.6

39.5

47.5

52.0

27.8

24.9

30.0

35.4

40.7

47.8

51.9

44.3

44.9

48.1

53.1

44.4

40.8

68.7

70.5

66.9

59.3

54.4

40.6

0% 20% 40% 60% 80%100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(6,130) (6,136)

(508) (372)

(514) (467)

(516) (546)

(506) (453)

(503) (514)

(506) (579)

(514) (360)

(520) (461)

(518) (544)

(507) (455)

(506) (549)

(512) (835)

WB前

n=

WB後

n=

18.7

16.9

14.8

15.8

18.6

16.6

15.1

9.2

16.8

23.9

24.4

22.7

23.2

62.0

58.6

64.4

65.8

58.5

65.6

64.9

61.7

64.2

55.6

57.8

58.7

65.1

19.3

24.5

20.8

18.4

22.9

17.7

20.0

29.1

18.9

20.5

17.7

18.6

11.8

0% 20% 40% 60% 80%100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(6,083) (6,071)

(505) (365)

(511) (466)

(512) (544)

(499) (449)

(496) (505)

(496) (564)

(517) (360)

(520) (461)

(516) (542)

(505) (453)

(506) (548)

(500) (816)

WB前

n=

WB後

n=

15.3

18.8

16.6

12.3

14.2

17.0

10.6

10.2

13.7

16.9

19.4

18.6

15.3

59.0

56.9

61.8

60.1

58.5

58.5

55.2

62.5

63.9

55.6

58.6

55.9

61.2

25.7

24.3

21.6

27.6

27.3

24.4

34.2

27.4

22.4

27.6

22.0

25.5

23.5

0% 20% 40% 60% 80%100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(5,794) (5,748)

(495) (357)

(491) (437)

(484) (509)

(464) (415)

(454) (462)

(430) (487)

(505) (351)

(504) (444)

(506) (530)

(494) (444)

(487) (528)

(480) (784)

WB前

n=

WB後

n=

6.0

7.7

9.5

7.7

5.2

5.3

4.0

5.0

5.7

7.9

7.3

4.4

4.1

39.7

46.0

41.7

43.9

39.1

33.6

35.6

41.0

47.0

38.9

30.7

38.8

40.9

54.3

46.3

48.8

48.4

55.7

61.1

60.4

54.0

47.3

53.2

62.0

56.8

54.9

0% 20% 40% 60% 80%100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(6,094) (6,089)

(507) (367)

(512) (461)

(516) (549)

(504) (452)

(504) (515)

(505) (576)

(509) (355)

(515) (455)

(511) (534)

(507) (457)

(503) (547)

(501) (823)

WB前

n=

WB後

n=

8.1

12.4

12.2

10.7

6.6

5.3

5.5

4.8

7.5

10.8

8.8

7.6

6.6

46.5

50.5

48.5

46.9

47.0

49.2

52.1

43.6

43.9

42.8

40.1

48.6

44.7

45.4

37.1

39.2

42.4

46.4

45.4

42.3

51.6

48.6

46.4

51.1

43.9

48.7

0% 20% 40% 60% 80%100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

・「豚肉」「鶏肉」は、購入頻度が他の食肉と比較して高く、これに対して「牛肉」「ミンチ肉」の購入頻度は低い。
・「牛肉」では女性よりも男性の方が購入頻度が高い。

・高齢層は、他の年代と比較して「牛肉」の購入頻度が高い一方、「食肉加工品」の購入頻度は低い。
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1-3 【食肉】の現在の購入量（1回の購入あたり）

牛肉 豚肉 鶏肉 ミンチ肉 食肉加工品※新型コロナ流行前
から各商品購入者
ベース

(5,905) (5,927)

男性20代 (494) (361)

男性30代 (501) (463)

男性40代 (509) (541)

男性50代 (493) (440)

男性60代 (492) (499)

男性70代以上 (487) (556)

女性20代 (483) (338)

女性30代 (481) (427)

女性40代 (500) (532)

女性50代 (485) (439)

女性50代 (490) (538)

女性70代以上 (490) (795)

※2％未満のスコアは非表示

WB前

n=

WB後

n=

全体

性

年

代

22.7

31.0

23.9

25.1

21.0

24.3

26.4

32.2

20.8

12.0

16.3

21.8

22.0

36.2

36.4

36.6

34.4

30.4

36.7

36.2

37.9

39.2

37.1

37.7

35.9

36.5

20.3

23.4

22.4

19.6

21.3

21.6

19.4

13.7

20.9

22.9

19.8

19.9

18.7

20.8

9.2

17.1

20.9

27.3

17.5

17.9

16.2

19.1

28.1

26.2

22.4

22.8

0% 20% 40% 60% 80%100%

200ｇ未満
200～300ｇ未満
300～400ｇ未満
400g以上

(6,130) (6,136)

(508) (372)

(514) (467)

(516) (546)

(506) (453)

(503) (514)

(506) (579)

(514) (360)

(520) (461)

(518) (544)

(507) (455)

(506) (549)

(512) (835)

WB前

n=

WB後

n=

16.4

22.9

19.0

16.1

17.6

18.3

20.2

20.4

13.2

8.7

9.8

16.7

16.6

33.7

36.9

32.6

31.6

30.7

41.9

39.4

32.6

32.7

28.5

30.5

34.4

32.4

23.0

21.8

23.5

22.6

25.8

19.9

20.4

20.3

20.9

26.2

27.8

20.7

25.0

26.8

18.4

24.8

29.7

25.9

19.9

19.9

26.7

33.2

36.6

32.0

28.2

25.9

0% 20% 40% 60% 80%100%

200ｇ未満
200～300ｇ未満
300～400ｇ未満
400g以上

(6,083) (6,071)

(505) (365)

(511) (466)

(512) (544)

(499) (449)

(496) (505)

(496) (564)

(517) (360)

(520) (461)

(516) (542)

(505) (453)

(506) (548)

(500) (816)

WB前

n=

WB後

n=

17.1

22.7

20.6

18.7

18.3

20.9

23.8

18.0

11.6

8.4

10.7

15.8

16.6

30.0

31.3

30.4

30.0

27.4

36.9

33.8

28.8

29.2

24.1

29.9

29.5

29.1

20.5

23.4

22.4

20.7

22.1

17.6

21.1

18.7

19.3

19.5

20.7

18.8

21.3

32.5

22.6

26.6

30.6

32.2

24.6

21.3

34.5

39.9

48.0

38.7

35.8

32.9

0% 20% 40% 60% 80%100%

200ｇ未満
200～300ｇ未満
300～400ｇ未満
400g以上

(5,794) (5,748)

(495) (357)

(491) (437)

(484) (509)

(464) (415)

(454) (462)

(430) (487)

(505) (351)

(504) (444)

(506) (530)

(494) (444)

(487) (528)

(480) (784)

WB前

n=

WB後

n=

27.7

28.9

30.0

27.0

24.7

34.9

43.4

25.7

17.7

16.3

20.4

26.1

33.2

33.1

38.8

32.2

32.0

34.5

34.9

34.2

36.9

33.7

25.9

34.9

35.4

29.3

19.6

20.5

19.8

19.9

19.6

16.7

13.2

17.9

23.1

24.3

17.5

21.2

20.4

19.7

11.8

18.0

21.1

21.2

13.5

9.2

19.5

25.6

33.5

27.3

17.4

17.2

0% 20% 40% 60% 80%100%

200ｇ未満
200～300ｇ未満
300～400ｇ未満
400g以上

(6,094) (6,089)

(507) (367)

(512) (461)

(516) (549)

(504) (452)

(504) (515)

(505) (576)

(509) (355)

(515) (455)

(511) (534)

(507) (457)

(503) (547)

(501) (823)

WB前

n=

WB後

n=

43.7

46.0

38.8

41.2

34.3

42.6

45.3

54.3

50.8

38.7

43.4

44.9

45.6

32.8

34.2

34.3

32.3

37.6

33.8

27.7

26.9

30.2

39.1

33.7

33.8

30.6

12.3

13.5

14.6

11.6

12.7

13.0

13.5

10.7

9.9

11.6

13.4

10.7

12.1

11.3

6.2

12.3

14.9

15.4

10.6

13.6

8.2

9.1

10.5

9.5

10.5

11.6

0% 20% 40% 60% 80%100%

200ｇ未満
200～300ｇ未満
300～400ｇ未満
400g以上

・食肉の1回当たり購入量をみると、「牛肉」「豚肉」「鶏肉」「ミンチ肉」は、「300g未満」が約半数、「300g以上」が約半数。

・一方、「食肉加工品」の1回当たりの購入量は、「200g未満」が44％を占め、最も少ない。
・1回当たりの購入量に関しては、「食肉加工品」を除いて、食肉の種類や性・年代による大きな差異はみられない。
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2 調理頻度の変化

コロナ流行前→現在 現在→コロナ収束後

(6,192) (6,192) 43.6

男性20代 (520) (376) 53.1

男性30代 (520) (471) 50.1

男性40代 (520) (553) 39.7

男性50代 (512) (459) 35.6

男性60代 (512) (526) 38.7

男性70代以上 (512) (586) 28.6

女性20代 (520) (363) 59.7

女性30代 (520) (461) 58.6

女性40代 (520) (545) 55.2

女性50代 (512) (462) 40.1

女性50代 (512) (554) 43.9

女性70代以上 (512) (835) 35.0

※増えた・計（「とても増えた」+「やや増えた」）

※減った・計（「とても減った」+「やや減った」）

※2％未満のスコアは非表示

全体

性

年

代

WB前

n=

WB後

n=

増えた

・計

13.2

19.4

13.4

9.6

5.8

8.6

5.6

22.1

26.3

15.5

15.8

12.7

11.6

30.3

33.6

36.6

30.1

29.8

30.1

23.1

37.7

32.3

39.7

24.3

31.1

23.5

53.3

42.3

47.5

56.6

61.9

57.6

65.8

36.6

38.2

42.5

57.5

55.0

62.0

2.4

2.8

2.5

2.3

4.0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

とても増えた
やや増えた
変わらない
やや減った
とても減った
コロナ流行以前・現在も、調理をしていない

15.8 12.0

34.9 7.4

26.5 8.7

16.0 10.9

12.1 10.1

14.6 10.0

7.5 11.4

26.9 14.2

19.4 15.7

15.5 17.9

10.5 10.8

10.6 13.0

9.0 12.4

※増えると思う・計（「とても増えると思う」+「やや増えると思う」）

※減ると思う・計（「とても減ると思う」+「やや減ると思う」）

※2％未満のスコアは非表示

増えると

思う

・計

減ると

思う

・計

3.9

13.3

8.6

2.5

2.2

5.8

5.4

3.1

3.0

3.0

2.5

11.9

21.7

17.9

13.5

11.2

12.4

6.9

21.1

14.0

12.4

7.6

7.6

6.5

72.3

57.6

64.8

73.0

77.8

75.5

81.0

59.0

64.9

66.6

78.7

76.4

78.6

11.6

6.0

8.1

10.6

9.5

9.7

11.4

14.0

15.1

17.0

10.7

12.8

12.0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

とても増えると思う やや増えると思う

変わらないと思う やや減ると思う

とても減ると思う

・家庭での調理頻度をみると、各年代ともコロナの流行によって増えており、特に若年層の増加割合が大きい。

・コロナ収束後も若年層においては、こうした傾向が定着する様子がうかがえる一方、コロナ流行前から既に調理頻度が高い高齢
層では、こうした傾向は明らかではない。 ※モニター本人が調理しない場合を含めた回答である。
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３－１ ネットショッピングの利用頻度

ネットショッピングの
利用頻度の変化
コロナ前→現在

ネットショッピングでの
食肉購入頻度の変化
コロナ前→現在

ネットショッピングでの
食肉購入頻度

現在

※ネットショッピングでの食肉購入者ベース

(6,192) (6,192)

男性20代 (520) (376)

男性30代 (520) (471)

男性40代 (520) (553)

男性50代 (512) (459)

男性60代 (512) (526)

男性70代以上 (512) (586)

女性20代 (520) (363)

女性30代 (520) (461)

女性40代 (520) (545)

女性50代 (512) (462)

女性50代 (512) (554)

女性70代以上 (512) (835)

増えた (106) (88)

変わらない (3,498) (3,320)

減った (2,588) (2,784)

※0％非表示

WB前

n=

WB後

n=

コロナ前と

比較した

現在の外出

頻度別

全体

性年代

26.0

32.6

32.9

24.9

18.9

16.7

16.8

38.6

40.2

31.0

25.5

22.0

22.8

27.5

17.5

36.1

69.1

59.3

63.1

70.8

76.8

80.4

80.5

52.0

54.7

64.8

72.2

72.7

70.6

64.3

78.6

58.0

4.9

8.1

4.0

4.4

4.3

2.9

2.7

9.4

5.2

4.2

2.2

5.3

6.6

8.2

3.9

5.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

増えた 変わらない 減った

6.8

10.1

10.0

6.6

6.1

5.4

5.7

4.7

10.1

6.1

3.9

6.4

6.8

8.3

3.3

10.8

8.6

7.6

8.2

8.1

8.3

9.3

12.1

3.9

6.7

4.7

10.4

10.5

9.9

4.1

8.4

8.9

3.3

4.5

4.5

5.6

3.6

3.1

2.3

1.3

1.0

4.0

1.3

3.2

4.0

2.8

2.8

3.9

81.4

77.8

77.2

79.6

81.9

82.3

80.0

90.1

82.3

85.2

84.4

79.9

79.3

84.8

85.5

76.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

増えた

変わらない

減った

ネットショッピングで食肉を購入しない

(950) (1,003)

(98) (70)

(93) (92)

(79) (85)

(80) (71)

(81) (78)

(109) (109)

(42) (33)

(74) (79)

(61) (63)

(63) (67)

(81) (98)

(89) (159)

(15) (12)

(435) (404)

(500) (587)

WB前

n=

WB後

n=

37.1

60.9

48.8

23.7

26.1

33.3

17.4

49.8

46.0

55.8

33.6

38.3

33.4

70.1

29.5

41.7

27.9

15.7

33.0

30.7

29.8

23.5

29.8

19.4

26.9

14.0

32.3

21.3

38.6

7.7

26.4

29.3

35.1

23.3

18.2

45.6

44.1

43.2

52.9

30.8

27.2

30.1

34.2

40.4

28.0

22.2

44.1

29.1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1週間に1回以上 ～1か月に1回程度

それ未満・計

・コロナによってネットショッピングの利用頻度が増えた人は26％。ネットショッピングによる食肉の購入経験のない人が８割を超える
一方、食肉をネットショッピングで購入する人では、ネットによる食肉の購入頻度は高く、定期的な購入がみられる。

・これを年代別にみると、若年層ほどネットショッピングでの食肉の購入頻度は高く、利用頻度が増えた人の割合も高い。
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WB前

n=

WB後

n=

食肉加

工品

日常、食

している

食肉

ミール

キット

（すき焼

き・焼肉・

鍋料理セッ

トなどの肉

料理）

有名ブラ

ンド肉
その他

(824) (865) 64.6 52.4 20.3 26.0 1.3

(950) (1,003) 70.1 59.3 29.5 27.4 0.8

+5.5 +7.0 +9.2 +1.4 -0.5

(98) (70) -10.2 9.4 2.7 2.4 -

(93) (92) 3.7 8.9 5.9 10.2 -

(79) (85) -3.2 15.2 10.0 12.1 -

(80) (71) -4.7 11.9 5.3 -0.2 -

(81) (78) 10.9 -4.7 3.9 17.7 0.0

(109) (109) 2.5 2.6 2.6 5.8 0.2

(42) (33) -12.2 5.3 12.2 15.3 -

(74) (79) 3.1 8.3 4.9 0.8 -

(61) (63) 2.3 20.8 8.5 11.6 -0.4

(63) (67) 0.9 3.3 5.0 12.0 -0.2

(81) (98) -0.3 6.7 8.9 6.9 -4.3

(89) (159) 6.5 -2.5 4.7 11.5 -

※各グループの中で「全体（現在）」のスコアでソート

64.6

52.4

20.3
26.0

1.3

70.1

59.3

29.5 27.4

0.8

0%

20%

40%

60%

80%

WB前

n=

WB後

n=

飲料 調味料

食肉

※ハムや

ソーセージ

などの食肉

加工品を

含む

野菜
左記以

外の食品
日用品

趣味に

関するも

の

洋服 本

(5,686) (5,655) 34.1 16.7 15.3 8.6 8.5 61.1 55.9 51.3 50.0 6.3

(5,758) (5,707) 35.0 18.8 17.6 11.0 9.5 65.2 57.1 49.5 47.1 6.6

+1.0 +2.1 +2.3 +2.4 +0.9 +4.2 +1.2 -1.8 -3.0 +0.3

男性20代 (493) (351) 6.0 4.4 5.7 3.2 1.5 2.5 5.9 0.7 2.5 0.4

男性30代 (493) (452) 4.3 4.3 5.6 4.8 0.1 2.9 8.6 0.4 3.5 0.1

男性40代 (503) (533) 0.4 -1.4 -2.0 2.0 0.7 0.0 4.3 -0.9 2.7 0.7

男性50代 (493) (444) 2.2 1.6 -1.9 2.6 -0.0 -2.8 2.3 -6.9 0.1 -0.3

男性60代 (486) (496) 1.3 -0.5 -0.0 0.5 1.0 -3.2 4.8 -2.5 0.3 0.5

男性70代以上 (467) (528) 1.1 1.4 -0.7 1.5 0.3 -4.2 0.4 -4.9 -0.4 -0.5

女性20代 (493) (336) 2.3 3.1 7.1 3.1 1.7 -3.3 12.9 -0.7 4.8 0.4

女性30代 (494) (441) 5.5 7.5 4.9 8.2 3.7 2.4 5.9 4.2 2.5 -1.3

女性40代 (498) (524) 0.5 0.8 2.2 0.1 0.3 -4.7 3.3 -5.7 1.2 1.7

女性50代 (470) (423) 1.4 1.1 -1.9 0.6 1.5 -5.1 1.0 -4.2 -0.1 2.1

女性50代 (455) (499) 2.1 2.7 -0.9 0.3 2.1 -1.0 1.9 -4.2 1.5 -0.0

女性70代以上 (413) (680) 3.2 3.9 -1.6 0.8 -0.2 -4.0 2.6 -6.7 -1.7 0.5

※各グループの中で「全体（現在）」のスコアでソート

性年代

食品・飲料 食品以外

その他

全体(新型コロナウイルス流行前)

全体(現在)

差分(現在-新型コロナウイルス流行前)

34.1

16.7 15.3
8.6 8.5

61.1
55.9

51.3 50.0

6.3

35.0

18.8 17.6
11.0 9.5

65.2
57.1

49.5 47.1

6.6

0%

20%

40%

60%

80%
全体(新型コロナウイルス流行前)

全体(現在)

[比率の差]

+10     

+5     

-5     

10     

n=30以上の場合

３－２ ネットショッピングの利用内容

商品別のネット購入経験者の割合
（ネットショピング利用者ベース）

食肉の種類別ネットショッピング利用割合

（食肉ネットショッピング購者ベース）

・食肉のネットショッピング経験者の割合は、コロナ前に比べ２．3ポイント上昇（有意差あり）。

・ネットショッピングで購入する食肉の種類をみると、「食肉加工品」が最も高いものの、最も伸びているのは「ミールキット」。
・特に、若年層において、ネットショッピングでの食肉の購入経験割合が上昇。
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4－1【調理済み食品】の購入頻度の変化

調理済みの総菜 ミールキット

冷凍食品 レトルト食品

とても増えた(※2と思う) やや増えた(※2と思う)

変わらない(※2と思う) やや減った(※2と思う)

とても減った(※2と思う) コロナ流行以前(※1昨年)・現在も、この商品を購入していない(※3)

コロナ流行前→現在 (6,192) (6,192) 26.6

1年前→現在 (6,192) (6,192) 23.1

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 10.1

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

TOP2

・計

WB前

n=

WB後

n=

3.3

2.5

23.4

20.6

8.8

56.1

63.0

81.6

4.3

3.6

7.4

11.2

9.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

(6,192) (6,192) 6.6

(6,192) (6,192) 6.6

(6,192) (6,192) 6.3

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

TOP2

・計

WB前

n=

WB後

n=

5.3

5.5

5.4

32.4

37.9

87.8

2.1

2.1

4.6

58.3

52.7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

コロナ流行前→現在 (6,192) (6,192) 32.7

1年前→現在 (6,192) (6,192) 27.0

現在→コロナ収束後 (6,192) (6,192) 10.5

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

TOP2

・計

WB前

n=

WB後

n=

5.3

3.8

27.4

23.1

8.6

55.8

62.3

80.4

3.7

4.0

7.4

6.6

5.6

0% 20% 40% 60% 80% 100%

(6,192) (6,192) 28.3

(6,192) (6,192) 23.6

(6,192) (6,192) 9.9

※TOP2・計（「とても増えた(※2と思う)」+「やや増えた(※2と思う)」）

※2％未満のスコアは非表示

TOP2

・計

WB前

n=

WB後

n=

3.7

3.1

2.0

24.6

20.4

7.9

59.2

64.4

79.3

3.6

4.1

9.1

7.2

6.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

とても増えた(※2と思う) やや増えた(※2と思う)

変わらない(※2と思う) やや減った(※2と思う)

とても減った(※2と思う) コロナ流行以前(※1昨年)・現在も、この商品を購入していない(※3)

・「調理済の総菜」「冷凍食品」「レトルト食品」の購入頻度をみると、コロナ流行前に比べ増加しており、コロナ収束後もこうした傾向は
定着する見込み。

・一方、「ミールキット」は、約半数がそもそも購入しておらず、「ミールキット」自体の認知率が低い可能性がある。

・家庭での調理頻度の増加を踏まえると、 「調理済みの総菜」「冷凍食品」「レトルト食品」を併用しながら調理する様子がうかがえる。
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(5,723) (5,686)

男性20代 (488) (348)

男性30代 (494) (449)

男性40代 (506) (540)

男性50代 (494) (446)

男性60代 (491) (498)

男性70代以上 (472) (534)

女性20代 (464) (323)

女性30代 (470) (410)

女性40代 (476) (498)

女性50代 (468) (426)

女性50代 (463) (506)

女性70代以上 (437) (708)

※2％未満のスコアは非表示

WB前

n=

WB後

n=

全体

性

年

代

20.3

21.2

23.7

21.6

28.5

30.0

28.1

9.3

12.2

11.9

17.6

15.5

19.0

44.9

46.6

46.5

49.9

45.5

47.3

46.6

38.7

43.8

45.3

40.5

44.1

42.7

34.8

32.2

29.8

28.4

25.9

22.7

25.3

52.1

43.9

42.8

41.9

40.4

38.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

4－2【調理済み食品】の現在の購入頻度

調理済みの総菜 ミールキット 冷凍食品 レトルト食品
※各調理済み食品
購入者ベース

(3,028) (2,994)

(364) (242)

(311) (281)

(300) (312)

(278) (236)

(282) (295)

(260) (300)

(213) (167)

(226) (202)

(199) (203)

(179) (162)

(205) (239)

(211) (354)

WB前

n=

WB後

n=

4.7

7.9

8.2

4.1

4.3

5.3

4.4

7.1

4.1

2.8

3.8

25.5

36.1

32.9

26.8

22.5

27.7

33.5

19.7

17.9

19.2

15.2

20.7

22.9

69.9

55.9

58.9

69.1

75.6

68.0

61.2

75.9

74.9

76.7

83.9

76.4

73.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(5,892) (5,872)

(500) (357)

(492) (447)

(509) (547)

(491) (445)

(492) (504)

(492) (563)

(492) (337)

(493) (436)

(497) (522)

(490) (441)

(472) (511)

(472) (761)

WB前

n=

WB後

n=

8.0

16.3

11.5

10.4

4.6

8.9

9.5

6.0

5.8

8.2

4.2

5.8

6.0

45.6

42.3

49.6

44.1

45.9

48.9

47.2

37.7

48.9

45.9

43.8

41.7

47.5

46.4

41.4

39.0

45.4

49.5

42.1

43.4

56.2

45.3

45.9

52.0

52.5

46.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

(5,822) (5,828)

(498) (357)

(492) (448)

(507) (548)

(496) (448)

(499) (515)

(484) (554)

(474) (329)

(487) (433)

(491) (522)

(472) (430)

(473) (516)

(449) (729)

WB前

n=

WB後

n=

6.0

12.7

10.8

7.6

5.6

6.5

5.5

3.4

5.1

2.4

3.5

7.2

34.4

39.2

44.3

35.4

38.7

39.3

41.3

27.9

32.2

31.1

26.5

28.7

29.4

59.6

48.1

44.8

57.0

55.7

54.1

53.1

68.7

62.6

66.5

70.0

69.3

63.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2～3日に1回以上

～1週間に1回程度

それ未満

・「調理済み食品」（「調理済みの総菜」、「ミールキット」、「冷凍食品」、「レトルト食品」）を購入していると回答した人の購入頻度を
みると、「調理済の総菜」の購入頻度が最も高く、「1週間に1回以上」が65％を占める。

・これに対し「ミールキット」は購入者の中でも購入頻度が最も低く、「1週間に1回未満」が70％を占める。

・「レトルト食品」では、女性よりも男性の方が購入頻度が高い傾向がみられる。


