
Meat companies began offering blended products 
made partially with vegetables to better compete 
against plant-based products. Applegate plans to launch 
a line of meat-and-veggie burgers and meatballs at grocery 
stores in April, while Tyson Foods, Perdue Farms, and the Better 
Meat Co. are creating blended meat options, reported Yakima 
Herald-Republic.

U.S. sales of raw cauliflower and foods containing the 
vegetable rose to $700 million in 2019. This is up nearly 
40% from 2016, according to Nielsen. The vegetable now outsells 
cabbage and garlic, and has become more popular than kale, 
which is experiencing a decline in sales. Cauliflower-crust pizzas 
account for one-quarter of total pizza sales at Stew Leonard’s, 
while Kroger introduced 14 store-branded items featuring 
cauliflower over the past year, reported The Wall Street Journal.

U.S. retail sales of plant-based foods grew 11.4% in 
the past year. This brings the total plant-based market value 
to $5 billion, according to the Plant Based Foods Association. 
The leading drivers continue to be plant-based milks, meat, and 
dairy alternatives in general. Refrigerated plant-based meat is 
driving growth, up 63% in the past year.

Americans are spending an average of $178.44 on 
supplies related to the coronavirus outbreak. Parents 
of children under the age of 18 spent $189.80 on supplies, 
while Millennials spent $44.30 more than Baby Boomers, 
according to a report from LendingTree.

Equinom will open offices in the U.S. to serve North 
America. The Israel-based company is a non-GMO seed 
specialist and believes this expansion will accelerate the 
company’s penetration into the global food market and bring it 
closer to key farming communities and grain handlers, as well 
as to food and food ingredient companies. Equinom named 
Rick Mignella EVP and managing director to lead the U.S. team.

The confectionery category generated $37.5 billion in 
retail sales in 2019. This made it the fourth largest across 
food retail channels, according to the National Confectioners 

Association’s “Sweet Insights: State of Treating 2020” report. 
Chocolate is the largest over the non-chocolate and gum and 
mints segments, with strong dollar gains in 2019 in sugar-free, 
seasonal, and smaller pack sizes.

Spicy pucker flavors are becoming trendier. New 
product launches include PepsiCo’s Doritos Flamin’ Hot Limón, 
Ruffles Lime & Jalapeño, and Kettle Brand’s Wasabi-Ranch 
and Chili-Lime flavors. Dishes pairing spicy and citrus flavors 
are among the fastest-growing trends on menus right now, 
according to market research firm Datassential. Lemon-pepper, 
chili-lime, and lemon dill are among the top pairings on menus, 
reported The Wall Street Journal.

Food businesses are lending a helping 
hand for distressed public. With workers 
in the restaurant, sports, and entertainment 
industries heavily impacted by closures during 
coronavirus, companies like Amazon and Lineage 
Logistics are offering employment opportunities. 
Additionally, other companies are providing services 
and products to ensure their customers are 
receiving necessary food items.

Countries stockpiling food could have global 
repercussions on the overall food system. Industry 
analysts noted that Kazakhstan, Vietnam, Serbia, and Russia 
have all banned exports of certain food items, and China 
pledged to buy more rice than ever from its domestic harvest. 
An analyst with Chatham 
House warned consumer 
stockpiling coupled with 
protectionist policies could 
eventually lead to higher 
food prices, reported 
Bloomberg.

Losses at regional 
farmers markets 
could range from 
10% to 25% in 
annual sales. This 
would amount to more than $500 million, according to a 
report by Local Food Economics using data from USDA. Some 
growers that have seen sales drop from restaurants are shifting 
to retail, moving away from chef-focused niche items with a 
very short shelf-life to easier grown items that can be sold at 
supermarkets, reported Bloomberg.
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As consumers head into a new decade, they’re interested in new experiences and flavors. No market reflects this desire as 
much as specialty food, the industry where fads and trends grow into dietary staples. Today’s up-and-coming specialty 
foods reflect this pattern: They’re not appearing out of nowhere but emerging naturally from existing habits.

One beneficiary of a now-established favorite is prebiotic foods, which are gaining consumer awareness and associated 
interest in product development around the globe. Whereas probiotics like yogurt contain helpful bacteria, prebiotics are 
the dietary fibers that feed these creatures, and can be found in foods including bananas, asparagus, seaweed, and barley.

Americans are expected to seek their prebiotics in forms of bars and crunchy snacks made with prebiotic-rich ingredients 
like barely and buckwheat, according to Mintel. As this trend emerges it may also lead to growing interest in foreign 
cuisine with prebiotic content.

At the same time, probiotics are still a recurring specialty food favorite, and the Specialty Food Association expects 
fermented beverages in particular to continue enjoying their time in the sun. Sales of drinks such as kombucha, which 
combine health benefits with interesting flavors, and drinking vinegars, which are 
high in probiotics, amino acids, and antioxidants, will continue flourishing at retail. 

“As Americans begin to understand the link between fermented foods and 
health, we’re seeing restaurants and retail brands turn to lesser-known or 
‘old-fashioned’ fermented foods, like drinking vinegars, kimchi, and 
kombucha, as well as newer fermented foods derived from soybeans, 
including miso,” said Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst 

(Continued on page 2)
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SPECIALTY FOOD TRENDS OF 2020 
Sprout from Past Interests

スペシャルティ・フード 
2020年のトレンド
これまでのトレンドから生まれる市場

2020年に入り、消費者の関心は「新しい体験」に向けられています。そ
うした需要を反映するスペシャルティ・フード（質の高い材料を使った
高付加価値食品）市場は、ブームから一つの市場へと発展しています。
現在人気のスペシャルティ・フードも突然現れたものではなく、これま
での食習慣から自然に生まれています。

人気のプレバイオティクス食品は、消費者に認知されるとともに商品
開発への関心が世界中で高まっています。ヨーグルトのように腸の働
きを助ける微生物を含むものがプロバイオティクスであるのに対し、
プレバイオティクスはそのような微生物のもととなる食物繊維を指し、
バナナ、アスパラガス、海藻、大麦などに含まれています。

ミンテル（Mintel）によると、米国人は大麦やそば等のプレバイオティ
クスを豊富に含むバーやスナックを好むようです。今後はプレバイオ
ティクス食材を使用した外国料理が人気になるかもしれません。

その一方で、プロバイオティクスも引き続き人気です。スペシャルテ
ィ・フード協会（Specialty Food Association）は、特に発酵飲料の人気
がしばらく続くとみています。健康的でユニークな風味のコンブチャ
（お茶の発酵飲料）や、プロバイオティクスやアミノ酸、抗酸化物質を豊
富に含む酢飲料などは引き続き好調でしょう。

ミンテルのグローバル・フードアナリストであるメラニー・ザノーザ・
バーテルム（Melanie Zanoza Bartelme）氏は次のように語っています。
「米国人が発酵食品と健康の関係を認識しはじめた今、飲食店や小売ブ
ランドは、味噌をはじめとする大豆由来の発酵食品のみならず、酢飲料、
キムチ、コンブチャなど昔ながらの発酵食品にも目を向けています。

（2ページ目に続く）



at Mintel. “Prebiotics—familiar to some via vitamins 
and supplements—are lesser explored in current product 
innovation and menu offerings, but we expect these 
ingredients to grow in popularity over the coming years.”

Just as probiotics revived interest in fermented foods, these 
products are expected to boost the presence of another 
specialty ingredient: gochujang. This red chile paste, 
made from fermented soybeans, seasonings, and glutinous 
rice, is a staple of the Korean cooking that has made 
its way stateside due to the popularity of kimchi. The 
Specialty Food Association expects gochujang to make 
an appearance on foodservice menus and in prepackaged 
containers at retail as consumers work it into marinades, 
dipping sauces, soups, and stews.

Interest in Asian food may also be sparking growth in 
noodles, with protein-packed options a particular favorite. 
Consumers are moving beyond lentil- and legume-based 
versions, with trendsetters anticipating noodles created 
from seafood and ingredients that can offer minerals, 
dietary fiber, and other useful nutrients.

Noodles aren’t the only specialty food offering a protein-
powered kick. Anchovies are also poised for mainstream 
success, whether as a menu topping for burgers are as 
ingredients in butters, marinades, or even cookies. This 
trend could also be beneficial for other small jarred or 
tinned fish, such as sardines or herring.

Anchovies themselves tie into another trend that’s not 
dietary but still close to the heart of specialty food: 
sustainability. These little fish can be sustainably caught, 
and other environmentally-friendly foods are expected 
to make their way to menus as well. Gen Z shoppers are 
particularly interested in these foods.

Sustainability claims aren’t necessarily limited to how a 
food is grown or raised—specialty foods can also earn 
this distinction through the method they’re created. For 
instance, upcycled products, which are produced from 
ingredients that would have otherwise been discarded, are 
gaining mainstream appeal. Examples include tea made 
from discarded avocado leaves, frozen pizzas created with 
toppings from vegetable scraps, and whey beverages formed 
from a waste product from the cheese-making process. 

Some companies involved in this space include Renewal 
Mill, which launched a brownie mix made from okara, 

the leftover pulp from soymilk and tofu production; 
Planetarians, a protein-rich chip produced using the 
defatted sunflower seeds created during vegetable oil 
extraction; and Ugly Pickle Co., which makes pickles 
and condiments out of misshapen cucumbers, squash, 
and carrots.

While many up-and-coming trends are an evolution of 
what came before, some are a throwback, such as plants as 
plants. Plant-based meat alternatives are hugely popular 
and here to stay, but consumers are also thinking more 
about the benefits of undisguised fruits and vegetables. 
The Specialty Food Association expects consumers who 
are thinking critically about their meat replacements to 
look closely at ingredient lists, supply chains, water usage, 
and food safety, which could spark renewed interest in 
plants as simply plants.

Other plant-based substitutes are still performing strong, 
particularly in the dairy-free space. Oat milk is a rising 
star in a category previously dominated by almond- and 
coconut-based products, and interest in the ingredient 
is spreading its use to numerous different foods, ranging 
from creamers to ice cream. Some of the more unique 
applications are a spreadable cultured oat milk butter 
from Rucksack Foods and oat milk chocolate bars from 
Endanger Species Chocolate, which allows consumers to 
indulge without guilt.

“Our consumers really dictate where we take our 
new product lines,” Whitney Bembenick, director of 
innovation at Endangered Species Chocolate, said in an 
interview with Food Business News. “We saw the growing 
trend of milk alternative products available, and we knew 
we needed to respond to market demand. We looked at 
all of the options—from almond to coconut milk—but 
nothing compared to the smooth, creamy taste that oat 
milk brought to the table.”

Oat milk may also become part of the upcycling trend, 
with Renewal Mill already planning to work with 
manufacturers on developing functional ingredients from 
their byproducts.

While many older trends are giving way to newer versions, 
manufacturers should also keep an eye on specialty food 
interests still going strong in 2020. In particular, the 
Specialty Food Association expects CBD to continue 
growing as a functional ingredient; dairy-free yogurts, 
beverages, and frozen desserts to make a bigger presence; 
and the regional cuisines of Asia, West Africa, and Latin 
America to pique mainstream interest.

Specialty Food Trends of 2020 Continued
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The youngest generation is securing its place in the workforce, and the food industry 
needs to prepare for them as they shape trends to their desires. Gen Z already has buying 
power of $29 million and accounts for 25% of all dining out occasions, and those 
numbers are likely to rise as the cohort becomes more established.

This socially conscious generation likes chicken, with 46% of Gen Zers saying it’s 
their dinner of choice. Beef, in comparison, has been getting a bad rap for alleged 
environmental concerns—a distinct problem for such a socially conscious generation. 
Every generation appreciates sustainably raised food, but Gen Z leads the pack.

“Sustainability is personal for consumers, which is why healthy for me and healthy 
for the world claims do so well,” said Crystal Barnes, SVP of global responsibility 
and sustainability at Nielsen. “By identifying an opportunity to be more sustainable 
and implementing a reasonable plan of action to accomplish it, companies achieve an 
authenticity that paid advertising can’t buy.”

Sustainable doesn’t necessarily correlate with natural. Gen Z also is more likely to try 
a food grown with technology (77%) and are more comfortable overall with the use of 
technology to grow food (71%) than any other generation, according to the Institute of 
Food Technologists.

However, this technology must appear trustworthy and its use can’t be hidden. Another 
27% of Gen Z fits the profile for what Ketchum calls “Food eVangelists”—a small but 
influential group that wants to impact the way food is raised, packaged, and sold, and 
isn’t afraid to tell their social group about what foods they do or don’t trust.

“Food eVangelists are open to learning about food technology and will share more with 
their networks, but they are also quick to dismiss a poor explanation,” noted Kim Essex, 
partner and managing director of Food Agriculture & Ingredient for Ketchum. “Food 
eVangelists in their 20s are especially powerful, not only for purchases they influence 
today but also for the future generations they’ll impact.”

As a result, manufacturers that showcase the benefits of their efforts can earn praise for 
their sustainable methods without being tarred as overly processed. This still calls for 
good communication and an understanding of what the youngest generation is searching 
for in its food.

Gen Z Looks for Sustainability, 
But Doesn’t Shy from Technology
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2020年におけるスペシャルティ・フードのトレンド

プレバイオティクスは、サプリメントなどを除くと商品開発があま
り進んでいませんが、今後数年で人気が上がると予想しています。」

プロバイオティクスが発酵食品への関心を再燃させたように、プレ
バイオティクスが新たなスペシャルティ食材の存在感を高めると見
られています。その食材とは「コチュジャン」です。発酵させた大豆、
調味料、もち米から作られる赤い唐辛子ペーストで、韓国料理に欠か
せない食材としてキムチの人気とともに米国でも使われ始めました。
スペシャルティ・フード協会は、マリネ、ディップソース、スープ、シ
チューとして外食産業でコチュジャンを目にする機会が増えると予
測しています。

また、アジア料理への関心の高まりから、麺類（特にタンパク質を豊
富に含むもの）が人気を集めるかもしれません。レンズ豆を原料とし
た麺に続いて、シーフードでできた麺や、ミネラル、食物繊維を摂取
できる原料に期待が寄せられています。

タンパク質の健康効果をアピールできるスペシャルティ・フードは
麺類だけではありません。アンチョビもスペシャルティ・フードの
主流となる勢いです。バーガーのトッピングから、バターやマリネの
材料、クッキーに至るまで、幅広い用途を持つアンチョビの人気は、
イワシやニシンなどの瓶詰めにまで広がる可能性があります。

スペシャルティ・フードの特徴の一つである「サステナビリティ」に
も、アンチョビは対応しています。サステナブルな漁獲が可能といわ
れているアンチョビは、環境にやさしい食品としてメニューに載るで
しょう。Z世代は、サステナブルな食品に特に関心を寄せています。 

サステナビリティとは、その食品が「どのように育てられたか」だけ
を示すものではありません。スペシャルティ・フードでは「どのよ
うに作られたか」にも注意を払っています。例えば「アップサイクル
製品」とは廃材で作られた製品を指しますが、現在はそのような製品
が消費者へのアピールポイントの主流となりつつあります。廃棄さ
れたアボカドの葉から作られたお茶、野菜の切れ端をトッピングし
た冷凍ピザ、チーズの製造工程で出る廃棄物から作られたホエイ飲
料などがその例です。

この分野の企業には、豆乳や豆腐の製造工程で出たおからを使った
ブラウニー・ミックスを発売したリニューアル・ミル（Renewal Mill）、
植物油の抽出工程で出るひまわりの種子の脱脂かすから作られたタ

ンパク質豊富なチップスを手掛けるプラネタリアンズ
（Planetarians）、形の悪いきゅうり、スカッシュ（ウリ科カボチャ属
の総称）、人参を使ったピクルスや調味料を作るアグリー・ピックル
（Ugly Pickle Co.）などがあります。

現在注目のトレンドの多くが過去のトレンドの進化版である一方で、
「青果物そのもの（plants as plants）」という原点回帰的なトレンド
もあります。植物由来の代替肉は非常に人気ですが、消費者はそのま
まの果物や野菜の利点もよく考えるようになっています。スペシャ
ルティ・フード協会によると、代替肉をじっくり検討する消費者は、
商品の原材料からサプライチェーン、水の使用、食品安全に至るまで
注意深く調べるようになり、その結果として青果物をそのまま食べ
るという新たな関心につながっているようです。

その他の植物由来の代替食品も、特に乳製品不使用食品の分野で引
き続き堅調です。人気が高まっているのがオートミルクで、これまで
アーモンド由来やココナッツ由来の商品が独占していた分野に登場
しました。食材としてのオートミルクに注目が集まる中、その利用は
コーヒー用クリームからアイスクリームまでさまざまな食品に広が
っています。中でもユニークな応用商品として、ラックサック・フー
ズ（Rucksack Foods）のパンに塗れる発酵オートミルク・バターや、
エンデンジャード・スピーシーズ・チョコレート（Endangered 
Species Chocolate）のオートミルク・チョコレートバーがあり、消
費者は罪悪感なしに食べることができます。

エンデンジャード・スピーシーズ・チョコレートのイノベーション
担当ディレクターであるホイットニー・ベンベニック（Whitney 
Bembenick）氏は、フードビジネスニュース（Food Business News）
のインタビューで次のように述べています。「当社の新商品の方向性
を決めているのは、まさに消費者です。牛乳代替飲料の成長を目の当
たりにして、需要に対応する必要性は理解していました。アーモンド
ミルクからココナッツミルクまであらゆる選択肢を検討しましたが、
オートミルクの滑らかな味わいに勝るものはありませんでした。」

リニューアル・ミルは製造工程で出る副産物を利用した機能性食材
の開発を検討しており、オートミルクもアップサイクルのトレンド
に寄与する可能性があります。

古いトレンドが新しいトレンドに取って代わられる一方、スペシャ
ルティ・フードに対する関心は2020年も堅調であることから、メー
カー各社は引き続き注目する必要があります。スペシャルティ・フ
ード協会は、特にカンナビジオール（CBD：麻の茎や種子から抽出さ
れた成分）が機能性食材として成長を続けると予想しています。また、
乳製品不使用のヨーグルトや飲料、フローズンデザートが存在感を
増し、アジア、西アフリカ、中南米の地方料理が人々の関心を集める
かもしれません。
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at Mintel. “Prebiotics—familiar to some via vitamins 
and supplements—are lesser explored in current product 
innovation and menu offerings, but we expect these 
ingredients to grow in popularity over the coming years.”

Just as probiotics revived interest in fermented foods, these 
products are expected to boost the presence of another 
specialty ingredient: gochujang. This red chile paste, 
made from fermented soybeans, seasonings, and glutinous 
rice, is a staple of the Korean cooking that has made 
its way stateside due to the popularity of kimchi. The 
Specialty Food Association expects gochujang to make 
an appearance on foodservice menus and in prepackaged 
containers at retail as consumers work it into marinades, 
dipping sauces, soups, and stews.

Interest in Asian food may also be sparking growth in 
noodles, with protein-packed options a particular favorite. 
Consumers are moving beyond lentil- and legume-based 
versions, with trendsetters anticipating noodles created 
from seafood and ingredients that can offer minerals, 
dietary fiber, and other useful nutrients.

Noodles aren’t the only specialty food offering a protein-
powered kick. Anchovies are also poised for mainstream 
success, whether as a menu topping for burgers are as 
ingredients in butters, marinades, or even cookies. This 
trend could also be beneficial for other small jarred or 
tinned fish, such as sardines or herring.

Anchovies themselves tie into another trend that’s not 
dietary but still close to the heart of specialty food: 
sustainability. These little fish can be sustainably caught, 
and other environmentally-friendly foods are expected 
to make their way to menus as well. Gen Z shoppers are 
particularly interested in these foods.

Sustainability claims aren’t necessarily limited to how a 
food is grown or raised—specialty foods can also earn 
this distinction through the method they’re created. For 
instance, upcycled products, which are produced from 
ingredients that would have otherwise been discarded, are 
gaining mainstream appeal. Examples include tea made 
from discarded avocado leaves, frozen pizzas created with 
toppings from vegetable scraps, and whey beverages formed 
from a waste product from the cheese-making process. 

Some companies involved in this space include Renewal 
Mill, which launched a brownie mix made from okara, 

the leftover pulp from soymilk and tofu production; 
Planetarians, a protein-rich chip produced using the 
defatted sunflower seeds created during vegetable oil 
extraction; and Ugly Pickle Co., which makes pickles 
and condiments out of misshapen cucumbers, squash, 
and carrots.

While many up-and-coming trends are an evolution of 
what came before, some are a throwback, such as plants as 
plants. Plant-based meat alternatives are hugely popular 
and here to stay, but consumers are also thinking more 
about the benefits of undisguised fruits and vegetables. 
The Specialty Food Association expects consumers who 
are thinking critically about their meat replacements to 
look closely at ingredient lists, supply chains, water usage, 
and food safety, which could spark renewed interest in 
plants as simply plants.

Other plant-based substitutes are still performing strong, 
particularly in the dairy-free space. Oat milk is a rising 
star in a category previously dominated by almond- and 
coconut-based products, and interest in the ingredient 
is spreading its use to numerous different foods, ranging 
from creamers to ice cream. Some of the more unique 
applications are a spreadable cultured oat milk butter 
from Rucksack Foods and oat milk chocolate bars from 
Endanger Species Chocolate, which allows consumers to 
indulge without guilt.

“Our consumers really dictate where we take our 
new product lines,” Whitney Bembenick, director of 
innovation at Endangered Species Chocolate, said in an 
interview with Food Business News. “We saw the growing 
trend of milk alternative products available, and we knew 
we needed to respond to market demand. We looked at 
all of the options—from almond to coconut milk—but 
nothing compared to the smooth, creamy taste that oat 
milk brought to the table.”

Oat milk may also become part of the upcycling trend, 
with Renewal Mill already planning to work with 
manufacturers on developing functional ingredients from 
their byproducts.

While many older trends are giving way to newer versions, 
manufacturers should also keep an eye on specialty food 
interests still going strong in 2020. In particular, the 
Specialty Food Association expects CBD to continue 
growing as a functional ingredient; dairy-free yogurts, 
beverages, and frozen desserts to make a bigger presence; 
and the regional cuisines of Asia, West Africa, and Latin 
America to pique mainstream interest.

Specialty Food Trends of 2020 Continued
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The youngest generation is securing its place in the workforce, and the food industry 
needs to prepare for them as they shape trends to their desires. Gen Z already has buying 
power of $29 million and accounts for 25% of all dining out occasions, and those 
numbers are likely to rise as the cohort becomes more established.

This socially conscious generation likes chicken, with 46% of Gen Zers saying it’s 
their dinner of choice. Beef, in comparison, has been getting a bad rap for alleged 
environmental concerns—a distinct problem for such a socially conscious generation. 
Every generation appreciates sustainably raised food, but Gen Z leads the pack.

“Sustainability is personal for consumers, which is why healthy for me and healthy 
for the world claims do so well,” said Crystal Barnes, SVP of global responsibility 
and sustainability at Nielsen. “By identifying an opportunity to be more sustainable 
and implementing a reasonable plan of action to accomplish it, companies achieve an 
authenticity that paid advertising can’t buy.”

Sustainable doesn’t necessarily correlate with natural. Gen Z also is more likely to try 
a food grown with technology (77%) and are more comfortable overall with the use of 
technology to grow food (71%) than any other generation, according to the Institute of 
Food Technologists.

However, this technology must appear trustworthy and its use can’t be hidden. Another 
27% of Gen Z fits the profile for what Ketchum calls “Food eVangelists”—a small but 
influential group that wants to impact the way food is raised, packaged, and sold, and 
isn’t afraid to tell their social group about what foods they do or don’t trust.

“Food eVangelists are open to learning about food technology and will share more with 
their networks, but they are also quick to dismiss a poor explanation,” noted Kim Essex, 
partner and managing director of Food Agriculture & Ingredient for Ketchum. “Food 
eVangelists in their 20s are especially powerful, not only for purchases they influence 
today but also for the future generations they’ll impact.”

As a result, manufacturers that showcase the benefits of their efforts can earn praise for 
their sustainable methods without being tarred as overly processed. This still calls for 
good communication and an understanding of what the youngest generation is searching 
for in its food.

Gen Z Looks for Sustainability, 
But Doesn’t Shy from Technology

EVENT CALENDAR

JUNE

9-12: Alimentec
Bogotá, Colombia
Corferias
feriaalimentec.com

17-20: Food Taipei – Taipei 
International Food Show
Taipei City, Taiwan
TWTC Taipei Nangang 
Exhibition Center
foodtaipei.com.tw

24-25: Free From 
Functional Food Expo 2020
Amsterdam, The Netherlands
Rai Amsterdam
freefromfoodexpo.com

AUGUST

13-17: HKTDC Food Expo 
Hong Kong
Hong Kong Convention and 
Exhibition Centre
event.hktdc.com/fair/
hkfoodexpo-en

18-20: Fi South America
São Paulo-SP, Brazil
Transamerica Expo Center
figlobal.com/southamerica

SEPTEMBER

1-3: Seafood Expo Asia 
Hong Kong, China
Hong Kong Convention & 
Exhibition Centre
seafoodexpo.com/asia

7-10: Fine Foods Australia
Melbourne, Australia
Melbourne Convention & 
Exhibition Centre
finefoodaustralia.com.au

9-11: Fi Asia
Jakarta, Indonesia
Jakarta International Expo
figlobal.com/asia-indonesia/en

22-26: THAIFEX
Bangkok, Thailand
IMPACT Exhibition and 
Convention Center
thaifex-anuga.com/en

23-24: Vitafoods Asia
Singapore
Sands Expo & Convention 
Centre
vitafoodsasia.com

29-Oct 1: Food Tech 
Summit
Mexico City, Mexico
Centro Citibanamex
foodtechnologysummit.com

30-Oct 2: Expo Alimentaria 
2020
Santiago de Surco, Peru
Jockey Exhibition Center
expoalimentariaperu.com/en

OCTOBER

17-22: SIAL Paris
Paris, France
Paris Nord Villepinte
sialparis.com

21-23: FIGAP 2020
Guadalajara, Mexico
Expo Guadalajara
figap.com

Meet our U.S. Suppliers exhibiting 
with us at these events. 5,977
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若いZ世代が消費者としての地位を確立し、トレンドを形成するようになった今、食品業界もそれに対応
する必要に迫られています。Z世代の購買力はすでに2,900万ドルに達し、外食機会の25%を占めていま
す。Z世代が社会的地位を確立するのに伴い、この割合はさらに上昇しそうです。

社会意識が高いZ世代は鶏肉を好み、46%が夕食に鶏肉を選ぶと回答しています。一方、環境への影響と
いう懸念から牛肉は非難の対象となっています。サステナブルに育てられた食品を良いものと考えるの
はどの世代も同じですが、Z世代はその流れを先導しています。

ニールセン（Nielsen）のグローバル・レスポンシビリティ／サステナビリティ担当シニア・バイス・プレ
ジデントであるクリスタル・バーンズ（Crystal Barnes）氏は次のように語っています。「サステナビリテ
ィは消費者にとって個人的な問題であり、だからこそ『自分の健康に良いものは世界の健康に良い』とい
う謳い文句は非常に有効です。企業はサステナビリティを一層追求し実行することで、費用をかけた広告
では獲得できない真正さを得られます。」

サステナブルであることは必ずしも天然であることを意味しているわけではありません。食品技術者協
会（Institute of Food Technologists）によると、Z世代は他の世代と比較して「テクノロジーを利用して
育てられた食物を試す（77%）」、また「食物を育てるためにテクノロジーを利用することに対して抵抗を
感じにくい（71%）」ようです。

ただし、そうしたテクノロジーは信頼できるものでなければならず、その利用を隠すことは許されません。
Z世代の27%は、ケッチャム（Ketchum）が「フード・エバンジェリスト（Food eVangelists）」と呼ぶ属性
に合致しています。少人数でも影響力のある集団で、食物の栽培、飼育、包装、販売の方法に影響を与えた
いと考えており、どの食品を信用するかしないかを自分が属するコミュニティに向けて躊躇なく発言し
ます。

ケッチャムのパートナーでありフード・アグリカルチャー／イングリーディエント担当マネージング・
ディレクターであるキム・エセックス（Kim Essex）氏は次のように述べています。「フード・エバンジェ
リストは食品技術について積極的に学び、自分のネットワークと情報共有します。しかし、説明不十分な
ものを切り捨てるのが早いという傾向もあります。20代のフード・エバンジェリストは特に影響力が大
きく、より若い世代にも影響を与えます。」

その結果、自社の利点を訴求できるメーカーは、加工が過度であると批判されず、サステナブルな製法で
あると称賛を得られます。そのためには効果的な広報と、Z世代が食品に何を求めているかを理解する
ことが必要です。
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サステナビリティ重視のZ世代は
テクノロジーも受容

ニュージャージー州

イリノイ州

コチカネット州

ネブラスカ州

【上位の農産物】
果物および野菜

温室および苗床作物
ブルーベリー
とうもろこし
大豆

【上位の農産物】
とうもろこし
大豆
豚肉
小麦
畜牛
乳製品
干し草

【上位の農産物】
苗床作物および
園芸作物
牛乳

鶏肉および鶏卵
野菜、メロン、じゃが
いも、さつまいも

タバコ
果物、ナッツ、ベリー類

【上位の輸出農産物】
とうもろこし

牛肉および仔牛肉
大豆
飼料

穀類加工品
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68億ドル

農家
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農産物輸出

全国第3位

75万エーカー

経済的影響

年間35億ドル

4,500万エーカー

州の土地面積の92%



注目商品

フロリコン・パートナーズ（Floricon Partners）

ウィスコンシン州ジョンソン・クリーク

地元の食材を使ってウィスコンシン州で作られるチーズには25以上の種類があり、
お気に入りのチーズが見つかることでしょう。サイズやパッケージはカスタマイズ
可能で、全種類1オンス（約30ml）、2オンス（約59ml）、3オンス（約89ml）、4オ
ンス（約118ml）、8オンス（約237ml）、12オンス（約355ml）で提供しています。
どの港からも出荷可能なので、ウィスコンシン州産チーズを世界中どこでもお楽し
みいただけます。floriconpartners.com

ニュー・グラウンズ・フード（New Grounds Food, Inc.）
のイート・ユア・コーヒー（Eat Your Coffee）

マサチューセッツ州ボストン

イート・ユア・コーヒーは、砂糖や化学物質が大量に入ったエナジー・ドリンクに
飽きた大学生が、クリーンで手軽なカフェインを求めて設立した会社です。エシカ
ルに調達された本物のコーヒーを使った「食べるカフェイン」を通じて、カフェイ
ン摂取量のコントロールを目指しています。イート・ユア・コーヒーは、カフェイ
ン入りスナック・バー、90カロリーのカフェイン入りスナック・バイツ、ケトジェ
ニック・ダイエットにも適したカフェイン入りナッツバター・パウチといった商品
を製造しています。すべての商品が65mg以上のカフェイン（エスプレッソ1ショッ
トと同等）を含み、ヴィーガン対応、グルテンフリー、非GMO、コーシャ認証取
得済みの食品です。米国全土3,000カ所以上のオフィス、ジュース・ショップ、ジ
ム、カフェで販売されています。イート・ユア・コーヒーは、カフェイン入りスナ
ックという新しいカテゴリーを開拓し、人々が集中力を維持するサポートをしてい
ます。eatyour.coffee

ヴェスタ・イングリーディエンツ（Vesta Ingredients）

インディアナ州インディアナポリス

ヴェスタ・ニュートラ（Vesta Nutra）は、「ヴェスタ」ブランドのNatto MK-7™
向けに高圧・低温での超臨界二酸化炭素抽出法による環境にやさしい抽出プロセス
を導入しています。これにより、納豆菌から高濃度で純粋な抽出物を安定的に得ら
れるようになりました。安全でサステナブルなプロセスにより、天然かつアレルゲ
ンフリーの商品を提供しています。ヴェスタ・ニュートラは、フルサービス・プロ
バイダーとして最高水準の栄養補助食品の開発、製造、供給を展開するトップ企業
です。VestaNutra.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。

ボヤジアン（Boyajian Inc.）

マサチューセッツ州カントン

高級オイル＆ビネガー、ピュア・シトラス・オイル、天然香料

1987年、ジョン・ボヤジアン（John Boyajian）は当時マサチューセッツ州ケンブ
リッジの顧客のために、アルメニアの伝統文化を受け継いだガーリックで香り付け
したオリーブオイルを初めて作り、「米国オリジナルのガーリックオイル」として
評判を博しました。　

現在、ボヤジアンはマサチューセッツ州カントンに本社と最先端の製造施設を置い
ています。高級インフューズド・オイル（ハーブなどの浸出油）、パンに付けるオ
イル、ビネガー、ピュア・シトラス・オイル、天然香料／抽出物を取りそろえたボ
ヤジアン商品は、世界中の消費者や食のプロにとって必須アイテムとなっています。

ボヤジアンのオイルはすべて少量ロットで、天然のハーブやスパイスで香り付けし
ています。品質確保のために一つひとつ味を検査するので、この工程に8週間かか
ることもあります。当社の高級ビネガーは、着色料、香料、砂糖を加えず、果物な
どの天然素材だけで作られています。boyajianinc.com
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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。

レッズ・ベスト（Red’s Best）

マサチューセッツ州ボストン

レッズ・ベストは、2008年に設立されたシーフード会社で、地元ニューイングラン
ドの漁業者が責任ある漁獲を行いながらサステナブルに経営しています。注目の輸
出商品はウィンター・スケート（Winter Skate：エイの一種）で、皮付き／皮なし
が提供されています。高タンパク、低コレステロール、低ナトリウム、低脂肪食品
のスケートはマイルドな風味で潮の香りがあり、食感はホタテに似ています。5kg、
10kg、20kgケースでの出荷が可能です。バーンドア・スケート（Barndoor Skate）
は20kgケースで提供しています。redsbest.com

ピラミッド・フーズ（Pyramid Foods, LLC）

カンザス州ショーニー

「ピットマスターLT’s（PITMASTER LT’s）」は、カンザスシティに暮らすバーベキ
ュー・ピットマスターのルーサー‶LT"トゥックス（Luther‶LT"Tooks）が30年以上
かけて完成させたバーベキュー・ソースです。グルテンを含まず、保存料、ナッツ、
乳製品、大豆を使わずに、100%天然素材を丁寧にブレンドしています。トゥック
スは、カンザスシティ・スタイルのバーベキューを世界中の人に楽しんでもらうた
め、2016年に「ピットマスターLT’s」を作りました。「ピットマスターLT’s」の「ク
ラシックBBQソース（Classic BBQ Sauce）」を使うと、肉がスモーキーで甘いバ
ーベキュー味に仕上がります。「スパイシーBBQソース（Spicy BBQ Sauce）」で
もスモーキーかつスパイシーな味わいが楽しめます。「ピットマスターLT’s」は現
在、米国とカナダの一部地域で販売されています。PitmasterLT.com

オールデン・グループ（Alden Group）

ミシガン州ファーミントン・ヒルズ

ヘルシーな食用油を世界中に届けることを目指して2007年に創業したオールデンは、
非GMO油の大手サプライヤーへと成長しています。ライフオイル（LifeOil）ブラ
ンドを擁するマーケット・リーダーとして、スペシャルティ・シード・オイルを取
り揃えています。オールデン・オイルズ（Alden Oils）は、製造原料、外食産業、輸
出、小売市場向けのスペシャルティ・オイル、非GMOプロジェクト（Non-GMO 
Project：GMO関連の非営利団体）認証油、オーガニック・オイルのトッププロバ
イダーです。

ミシガン州、サウスダコタ州の事業所のほか、アイオワ州に戦略的パートナー企業
を持ち、ミシガン州に倉庫と積替拠点があります。オールデン・オイルズは、高品
質のオイルとカスタムメイドのソリューションを提供しています。私たちは「いつ
もと同じ」に挑戦しています。aldenoils.com

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ヴィル

ミキサーとレシピ、徹底的なこだわりを持って、2006年にミセス・カッツが創業し
ました。カッツ・グルテン・フリーは、グルテン不耐症の人のニーズに応える幅広
い商品を取り揃えています。不純物を含まない、新鮮かつ高品質な天然の材料だけ
を使った保存料無添加の商品は、罪悪感なく食べられます。カッツ・グルテン・フ
リーは、グルテン・フリー（GF）基準に準拠するため、グルテン不耐性団体（Gluten 
Intolerance Group）のGF認証を取得した最先端の施設で製造しています。

ナッツ不使用 | 乳製品不使用 | コーシャ食品　katzglutenfree.com

www.foodexport.org 2020年5月/6月



注目商品

PDBグループ（PDB Group LLC）の
アブソリュートリー・ロブスター（Absolutely Lobster）

ペンシルベニア州バラ・シンウィド

アブソリュートリー・ロブスター®で簡単においしいロブスター料理ができます。
アブソリュートリー・ロブスターのロブスター・テールはプリプリで、とれたての
風味が楽しめます。冷凍状態から電子レンジ3分で調理できる新鮮凍結ロブスター・
テールは、アブソリュートリー・ロブスターの商品だけです。特許出願中の製法に
より、温めるだけで、バターの香り豊かな天然のロブスター・ソースが完成します。

メイン州のサステナブル・ロブスター + メイン州のGMO不使用バター + 海塩 | 手
作りの材料 | 保存料不使用 | メイン州製　AbsolutelyLobster.com

ヴィーナス・ウェイファース（Venus Wafers Inc.）

マサチューセッツ州ヒンガム

「マリナー・オーガニック・フラットブレッド（Mariner Organic Flatbreads）」は、
約90年前から選りすぐりの食材で作られています。「マリナー・オーガニック・フ
ラットブレッド」は、オーガニック認証、非GMO認証、ヴィーガン認証、コーシ
ャ認証を取得しています。「シー・ソルト・マルチグレイン（Sea Salt Multigrain）」、
「ローズマリー（Rosemary）」、「エインシェント・グレインズ（Ancient Grains）」
の3種類を展開しています。

1931年から家族で経営されてきたヴィーナス・ウェイファースは、体に良いクラッ
カーのパイオニアとして、消費者の嗜好の変化に対応してきました。創業者が約90
年前に最初の商品として作った100%全粒粉のウエハー・ブレッドから、本格的な
ラヴァシュ（Lavasch）、ウォーター・クラッカー、ストーンド・ウィート・クラ
ッカー、オーガニック・フラットブレッドまで、厳選した食材を使用してさまざま
なサイズに焼き上げ、訴求力のあるパッケージでお届けします。 venuswafers.com

YZエンタープライゼズ（YZ Enterprises）の
アーモンディーナ（Almondina）

オハイオ州モーミー

YZエンタープライゼズはオハイオ州の家族経営企業で、おいしくて体に良い「ア
ーモンディーナ」のスナックを1989年から作っています。薄くてサクサクとした二
度焼きのアーモンド・クッキー、クラッカー、スナックは、どんなシーンにも合う
商品です。どのレシピにもアーモンドをたっぷり使い、化学薬品や保存料は添加せ
ず、天然の材料のみで作られています。「アーモンディーナ」はコーシャ認証取得
済みで、コレステロールとトランス脂肪酸を含まず、乳製品、油脂、塩は使用して
いません。最新の商品ラインはGMO不使用です。「アーモンディーナ・ビスケット
（Almondina Biscuits）」、「トースティーズ（Toastees）」、非GMOの「アーモンド・
バイツ（Almond Bites）」の3種類です。almondina.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。

アテナ・ブランド（Athena Brands, Inc.）の
グリーン・マスタッシュ（Green Mustache）

ニューヨーク州ブルックリン

グリーン・マスタッシュは、革新的でおいしい植物由来のスナックを製造していま
す。当社は、子どもが野菜を食べないといった多くの親が持つ悩みから生まれまし
た。やがて、子どもだけでなく、おいしく、手軽に健康になりたいと願うすべての
人をサポートしたいと考えるようになりました。そんな当社のモットーは「Greens 
For All, Big & Small!（大人も子どもも、みんなで緑の野菜を！）」です。

植物の力：当社の活動は、植物由来の暮らしを基盤としています。私たちが食べる
ものは自分の体を助けるものであって、害を与えるものであってはならないと考え
ています。当社のミッションは、おいしくて楽しい植物由来のスナックを通じて、
すべての人に栄養をお届けすることです。

健康に良くないものを排除：当社は、商品に何を使用するかだけでなく、何を使用
しないかにもこだわっています。殺虫剤、化学肥料、GMO、添加糖類、保存料、人
工着色料・香料は使いません。

みんなのスナック：「マスタッシュ・マンチーズ（Mustache Munchies）」は、お
なじみのスナックからインスピレーションを得たベイクドチーズ・クラッカーです。
幅広い層に食べてもらえるよう、クリーンでヘルシーな食材を使い、オーガニック、
グルテン・フリー、ヴィーガン対応の商品に改良しました。家族みんなで楽しめる
サクサクのクラッカーは、アイデア次第でスープやサラダのトッピングにも使えま
す。ちょっと変わった口ひげ型のクラッカーが、食べる楽しさを演出します。 
getgreenmustache.com
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注目商品

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。

プライム・フード・プロダクツ（Prime Food Products Inc）
のT&Eフーズ（T&E Foods）

ニューヨーク州リッジウッド

T&Eフーズの「クリーム・スープ・ミックス（Cream Soup Mixes）」は、熱湯を
注ぐだけでクリーミーで食べ応えのあるスープが完成します。海塩や最高品質のス
パイスなど厳選した天然の材料で作られたスープです。「クリーム・オブ・ベジタ
ブル（Cream of Vegetable）」にお好きな野菜を、「クリーム・オブ・マッシュルー
ム（Cream of Mushroom）」にマッシュルームを、「クリーム・オブ・オニオン
（Cream of Onion）」に玉ねぎを加えれば、本格的なグルメスープが出来上がります。
さらに「チキン・フレーバー（Chicken Flavor）」にズッキーニを入れたクリーミ
ー・スカッシュ・スープなど、レシピの可能性が広がります。1杯当たりわずか50
カロリーなので、たくさん食べても心配ありません。

ヴィーガン | パヴェ食品 | コーシャ食品 | 小麦不使用 | とうもろこし不使用 | 乳製品
不使用 | ベジタリアン向き | グルタミン酸ナトリウム不使用
primefoodproductsinc.com

シンプル・サプリメンタル・フーズ
（Simple Supplemental Foods）

ミシガン州バーミンガム

「ローステッド（Rōsted）」ブランドは、天然の材料と最低限の加工で作られた、画
期的で体に良い食品です。個性的な味と最高の栄養を楽しんでもらえるよう材料を
限定し、食材を目に見える形で使った、高付加価値のスペシャルティ・フード商品
です。健康的な食生活は退屈ではなく、味わいに満ちたものにできると証明するこ
とが当社の目標です。

「ローステッド」は、クランチー・レンティル・スナックを小売市場で展開した米
国初のブランドです。トレードマークの「クランチー・レンティルズ（Crunchy 
Lentils）」は、思わず手が伸びる4つのフレーバーを展開しています。12パック入り
の小売用ケースのほか、特定用途向けのバルクや外食産業用も販売しています。円
滑なコミュニケーションでスムーズなお取引を提供します。rostedsnacks.com

ヘルシー・フード・イングリーディエンツ
（Healthy Food Ingredients）

ノースダコタ州ファーゴ

ヘルシー・フード・イングリーディエンツは、スペシャルティ食材を通じて食品の
安全性と供給を保証します。革新的な微生物低減プロセス「インテグリピュア
（IntegriPure®）」を用いたサステナブルなサプライチェーンをもとに、非GMO、オ
ーガニック、グルテンフリーの豆、大豆、穀類、種子、亜麻、圧搾油、そして看板
商品の「サンタヴァ・パープル・コーン（Suntava Purple Corn™）」を取り揃えて
います。粉砕、フレーク、混合といった独自の加工技術を生かし、消費者向け商品
も取り扱っています。また、プライベート・ブランド商品を検討されているお客様
をサポートします。

ヘルシー・フード・イングリーディエンツは、多様な生産者ネットワークを通じて、
安全で健康的な原材料をお届けします。hfiamily.com

エルムハースト1925（Elmhurst 1925）

ニューヨーク州エルマ

エルムハーストは二度の創業を経験しています。一度目は1925年に乳製品会社とし
て、2017年にはそれまでと正反対の、植物由来飲料ブランドとして創業しました。
一つの会社として「動物」から「植物」へ革新的な転換を遂げた当社は、見せかけ
ではない真の代替食品を提供しています。

・シンプルな原料：すべて6種類以下の原料で作られており、ガム類、乳化剤、油は
無添加。ナッツミルクの無糖商品の原料は、ナッツと水のみです。

・栄養：エルムハーストは、他社より多くの原料を使用しています。例えば、エル
ムハーストのナッツミルク1食当たりに使われているナッツの量は、最大で他社の
4倍です。オートミルクには、1食当たり16g以上の全粒オーツが使われています。
独自のハイドロリリース（HydroRelease™）製法は、水だけで主原料の栄養成分
を分離し、クリーミーな飲料に再構成することで、すべての栄養をおいしく味わえ
ます。

容器は100%リサイクル素材で、FSC（Forest Stewardship Council：森林管理協
議会）認証を取得。2020年には、動物由来の栄養素のうち50%を植物由来に置き
換えることを消費者に促す「ミッション・トランジション（Mission Transition）」
を開始しました。

常温保存可能な無菌包装のため、あらゆる場面で使用できます。飲み切りサイズの
商品が急成長しています。

非GMO | グルテン・フリー | カラギナン不使用 | コーシャ食品 | 人工香料不使用  
elmhurst1925.com
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Meat companies began offering blended products 
made partially with vegetables to better compete 
against plant-based products. Applegate plans to launch 
a line of meat-and-veggie burgers and meatballs at grocery 
stores in April, while Tyson Foods, Perdue Farms, and the Better 
Meat Co. are creating blended meat options, reported Yakima 
Herald-Republic.

U.S. sales of raw cauliflower and foods containing the 
vegetable rose to $700 million in 2019. This is up nearly 
40% from 2016, according to Nielsen. The vegetable now outsells 
cabbage and garlic, and has become more popular than kale, 
which is experiencing a decline in sales. Cauliflower-crust pizzas 
account for one-quarter of total pizza sales at Stew Leonard’s, 
while Kroger introduced 14 store-branded items featuring 
cauliflower over the past year, reported The Wall Street Journal.

U.S. retail sales of plant-based foods grew 11.4% in 
the past year. This brings the total plant-based market value 
to $5 billion, according to the Plant Based Foods Association. 
The leading drivers continue to be plant-based milks, meat, and 
dairy alternatives in general. Refrigerated plant-based meat is 
driving growth, up 63% in the past year.

Americans are spending an average of $178.44 on 
supplies related to the coronavirus outbreak. Parents 
of children under the age of 18 spent $189.80 on supplies, 
while Millennials spent $44.30 more than Baby Boomers, 
according to a report from LendingTree.

Equinom will open offices in the U.S. to serve North 
America. The Israel-based company is a non-GMO seed 
specialist and believes this expansion will accelerate the 
company’s penetration into the global food market and bring it 
closer to key farming communities and grain handlers, as well 
as to food and food ingredient companies. Equinom named 
Rick Mignella EVP and managing director to lead the U.S. team.

The confectionery category generated $37.5 billion in 
retail sales in 2019. This made it the fourth largest across 
food retail channels, according to the National Confectioners 

Association’s “Sweet Insights: State of Treating 2020” report. 
Chocolate is the largest over the non-chocolate and gum and 
mints segments, with strong dollar gains in 2019 in sugar-free, 
seasonal, and smaller pack sizes.

Spicy pucker flavors are becoming trendier. New 
product launches include PepsiCo’s Doritos Flamin’ Hot Limón, 
Ruffles Lime & Jalapeño, and Kettle Brand’s Wasabi-Ranch 
and Chili-Lime flavors. Dishes pairing spicy and citrus flavors 
are among the fastest-growing trends on menus right now, 
according to market research firm Datassential. Lemon-pepper, 
chili-lime, and lemon dill are among the top pairings on menus, 
reported The Wall Street Journal.

Food businesses are lending a helping 
hand for distressed public. With workers 
in the restaurant, sports, and entertainment 
industries heavily impacted by closures during 
coronavirus, companies like Amazon and Lineage 
Logistics are offering employment opportunities. 
Additionally, other companies are providing services 
and products to ensure their customers are 
receiving necessary food items.

Countries stockpiling food could have global 
repercussions on the overall food system. Industry 
analysts noted that Kazakhstan, Vietnam, Serbia, and Russia 
have all banned exports of certain food items, and China 
pledged to buy more rice than ever from its domestic harvest. 
An analyst with Chatham 
House warned consumer 
stockpiling coupled with 
protectionist policies could 
eventually lead to higher 
food prices, reported 
Bloomberg.

Losses at regional 
farmers markets 
could range from 
10% to 25% in 
annual sales. This 
would amount to more than $500 million, according to a 
report by Local Food Economics using data from USDA. Some 
growers that have seen sales drop from restaurants are shifting 
to retail, moving away from chef-focused niche items with a 
very short shelf-life to easier grown items that can be sold at 
supermarkets, reported Bloomberg.

May/June 2020 

Vol. 16 No. 3 

As consumers head into a new decade, they’re interested in new experiences and flavors. No market reflects this desire as 
much as specialty food, the industry where fads and trends grow into dietary staples. Today’s up-and-coming specialty 
foods reflect this pattern: They’re not appearing out of nowhere but emerging naturally from existing habits.

One beneficiary of a now-established favorite is prebiotic foods, which are gaining consumer awareness and associated 
interest in product development around the globe. Whereas probiotics like yogurt contain helpful bacteria, prebiotics are 
the dietary fibers that feed these creatures, and can be found in foods including bananas, asparagus, seaweed, and barley.

Americans are expected to seek their prebiotics in forms of bars and crunchy snacks made with prebiotic-rich ingredients 
like barely and buckwheat, according to Mintel. As this trend emerges it may also lead to growing interest in foreign 
cuisine with prebiotic content.

At the same time, probiotics are still a recurring specialty food favorite, and the Specialty Food Association expects 
fermented beverages in particular to continue enjoying their time in the sun. Sales of drinks such as kombucha, which 
combine health benefits with interesting flavors, and drinking vinegars, which are 
high in probiotics, amino acids, and antioxidants, will continue flourishing at retail. 

“As Americans begin to understand the link between fermented foods and 
health, we’re seeing restaurants and retail brands turn to lesser-known or 
‘old-fashioned’ fermented foods, like drinking vinegars, kimchi, and 
kombucha, as well as newer fermented foods derived from soybeans, 
including miso,” said Melanie Zanoza Bartelme, global food analyst 
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SPECIALTY FOOD TRENDS OF 2020 
Sprout from Past Interests

ニュース短信
植物由来肉への対抗として、食肉業者が植物由来原料を
一部使用した「混合肉商品」を販売
ヤキマ・ヘラルド・リパブリック（Yakima Herald-Republic）
によると、アップルゲート（Applegate）は、肉と野菜のバーガ
ーやミートボールを4月に発売予定です。また、タイソン・フ
ーズ（Tyson Foods）、パーデュー・ファームズ（Perdue 
Farms）、ベター・ミート（Better Meat Co.）は混合肉商品を開
発中です。

生鮮カリフラワーおよびカリフラワー食品の売上高が
2019年に7億ドルに
ニールセンによると、米国でのカリフラワーの売上は2016年
比で40%近く増加しています。今やキャベツやニンニクを抜
き、売上減少中のケールを追い越しました。ウォール・ストリ
ート・ジャーナル（The Wall Street Journal）によると、ステュ
ー・レナーズ（Stew Leonard’s）ではカリフラワー生地のピザ
が、ピザ全体の売上の4分の1を占め、クローガー（Kroger）はカ
リフラワーを使った商品を14品目導入しました。 

植物由来食品の売上高が11.4%成長 
植物由来食品協会（Plant Based Foods Association）による
と、植物由来食品の総市場価値が昨年、50億ドルとなりまし
た。主要商品は従来通り、植物由来のミルク、肉、乳製品代替
品全般です。中でも成長をけん引したのが、63%増となった
植物由来の冷蔵肉でした。

米国人の新型コロナウイルス感染症関連商品の平均購入金額
は178.44ドル 
レンディング・ツリー（Lending Tree）のレポートによると、
新型コロナウイルス感染症関連商品の購入金額は、18歳未満
の子どもを持つ親が189.8ドルで、ミレニアル世代はベビー
ブーム世代よりも44.3ドル多く出費していました。

エクイノム（Equinom）が米国支店を開設 
イスラエルに本社を置く非遺伝子組み換え作物（非GMO）種
子専門企業のエクイノムは、今回の事業拡大によって同社の
シェアが拡大するほか、食品メーカーだけでなく農業コミュ
ニティや穀物取扱業者にも近づくことができると考えてい
ます。エグゼクティブ・バイス・プレジデント兼マネージン
グ・ディレクターのリック・ミニエラ（Rick Mignella）氏が米
国部門の責任者に就任しました。

菓子カテゴリーの小売売上高が375億ドルに 
全米菓子協会（National Confectioners Association）のレポ
ート「Sweet Insights: State of Treating 2020」によると、菓

子カテゴリーは食品小売全体で第4位となりました。首位は
チョコレートで、チョコレート以外の菓子、ガムおよびミン
ト菓子がそれに続きます。堅調な伸びを見せたのは、ノンシ
ュガー商品、季節商品、小型パック商品でした。

酸っぱ辛い味が人気上昇中 
ペプシコ（PepsiCo）の「ドリトス・フレーミンホット・リモ
ン（Doritos Flamin’ Hot Limón）」、ラッフルズ（Ruffles）の
「ライム＆ハラペーニョ（Lime & Jalapeño）」、ケトルブラン
ド（Kettle Brand）の「ワサビ・ランチ（Wasabi-Ranch）」と「チ
リ・ライム（Chili-Lime）」などの新商品が登場しています。市
場調査会社のデータセンシャル（Datassential）によると、辛
さと柑橘系のフレーバーの組み合わせが外食の急上昇トレ
ンドとなっています。ウォール・ストリート・ジャーナルに
よると、人気の組み合わせは、レモン＆ペッパー、チリ＆ライ
ム、レモン＆ディルということです。

食品業界が困窮する消費者を支援
新型コロナウイルス感染症による閉鎖措置で飲食店、ス
ポーツ、エンターテインメント業界が大きな痛手を受け
る中、アマゾン（Amazon）やリネージュ・ロジスティクス
（Lineage Logistics）などが雇用機会を提供しています。
他の企業も、顧客が必要な食料品を受け取れるようなサ
ービスを提供しています。

食糧の輸出禁止政策がグローバルに影響を及ぼす可能性
カザフスタン、ベトナム、セルビア、ロシアが特定の食料品の
輸出を禁止し、中国が大量の国産米の購入を公約したことに
複数の業界アナリストが言及しています。ブルームバーグ
（Bloomberg）による
と、王立国際問題研
究所（Royal Institute 
o f  I n t e r n a t i o n a l 
Affairs、通称チャタ
ムハウス）のアナリ
ストは、「消費者によ
る買いだめが保護主
義政策と重なった
場合、食品価格の値
上がりに繋がる恐
れがある」と警鐘を
鳴らしました。

ファーマーズ・マーケット（産地直売所）は年10～ 25%の
売上減となる見込み
米国農務省のデータに基づくローカル・フード・エコノミク
ス（Local Food Economics）のレポートによると、減少額は5
億ドル以上となる見込みです。飲食店への販売が減少した生
産者の中には、シェフ向けの日持ちのしないニッチな商品か
らスーパーでも販売できる商品に切り替え、小売業へ転換す
る人もいるとブルームバーグは報じています。


