
Sales of natural and organic products are on track 
to surpass $300 billion by 2023. This includes the food 

and beverage, supplements, household and personal care 

categories. According to key speakers at Natural Products 

Expo East, this pandemic-induced growth is expected to 

continue over the next three years, reported Meat + Poultry.

Sustainability remains at the forefront of American 
consumers’ concerns. A report by the Coca-Cola Retailing 

Research Council of North America found that 69% of 

supermarket shoppers say they try to reduce their impact on the 

environment as much as possible, reported Supermarket News.

Companies across the food industry are refining and 
sometimes “redefining” their business models to 
better compete with Amazon. Walmart is at the forefront, 

leveraging strong supply lines and adding speed and service, 

reported Forbes.

The global plant-based alternatives market could 
grow to $162 billion in the next decade. This is up from 

$29.4 billion in 2020, according to a report from Bloomberg 
Intelligence. Plant-based food alternatives are projected to reach 

7.7% of the expected $2.1 trillion global protein market.

Fifty-four percent of Americans 
have tried alternative meat items 
available at popular fast food 
chains. Additionally, 70% enjoyed 

the experience, according to Piplsay 

research.

Plant-based food lost a bit of its 
luster in the second quarter. Both Beyond Meat and Maple 

Leaf Foods said sales of their plant-based offerings fell below 

expectations, reported The Food Institute.

There has been a gradual shift among consumers 

towards milk alternatives – especially the plant-based 

variety. This growth can be attributed to a growing 

vegan population and more awareness about lactose 

intolerance. According to Future Market Insights, the dairy-

alternatives market is estimated to be worth around $16 

billion (USD) by year’s end.

Pumpkin-spice drinks paid significant dividends 

for Starbucks when they returned to fall menus. The 

weekend after Starbucks brought back its pumpkin spice latte 

in late August, the chain’s visits spiked 20.8% and 19.3% on 

Saturday and Sunday, respectively, reported Placer.ai.

The U.S. pork industry grew at an annual rate of 

1.5% from 2001-2020. That was four times faster than 

employment growth in all U.S. industries, a study from The 

National Pork Producers Council showed.

Sports and energy drinks have 

seen significant sales growth 

over the past 12 months. IRI data 

shows that supermarket dollar sales 

increased 16.4% year over year for the 

sports category, while energy drinks jumped 20.6%, reported 

Supermarket News.
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Food trends in the coming year will continue to be impacted by the aftereffects as the pandemic, with interest in food with 
health benefits remaining high. 

Additionally, “flexitarian” options will continue to expend as people look for complements for meat-based dishes that 
include plant-based substitutes and beyond, and consumers interested in supporting sustainability may start to discover 
upcycled products on a larger scale.

Health-conscious consumers may become interested in what is being called the “gut-lung axis,” a potential connection 
between the gut microbiome and the lungs. Recent research has shown that the gut’s role in our body’s immunity system 
could make it important in determining how well we fight off lung infections. 

As a result, interest in gut health grew by 76% among consumers and 11% among businesses in 2021. The currently 
published studies found that a combination of five probiotic strains reduced symptoms of viral upper respiratory tract 
infections by over 27%, and with even greater efficacy among people over the age of 45 years.

As a result, probiotics and prebiotics could be hot categories in 2022, especially if additional research comes out in support of 
the gut-lung axis. These products are already popular due to their association with general health and being able to attribute 
more specific benefits to foods like yogurt will maintain their time in the spotlight if not generate additional growth.

“The gut-lung axis is just one of the many emerging benefits of maintaining a healthy gastrointestinal system,” Kishan 
Vasani, Co-Founder and CEO of Spoonshot, said. “While it may be too early to use this as a scientifically-backed claim 
just yet, this is an evolution of the growing interest in gut health. It also just underscores the importance of the food-as-
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2022年も引き続き
健康とサステナビリティに注目

来年の食品トレンドは引き続きコロナ禍の余波を受け、健康食品へ
の関心が続くものと予想されます。

植物由来の代替食品をはじめとして、肉料理を補う食品を求める「フ
レキシタリアン」が増えることが見込まれます。さらにサステナビ
リティに関心を寄せる消費者の間で、アップサイクル商品を支持す
る人が大幅に増える可能性があります。

健康志向の消費者は、「腸肺相関」と呼ばれる腸内フローラと肺の関
係に興味を持つかもしれません。最近の研究で、体の免疫システム
において腸が肺感染症を抑制する重要な役割を果たしている可能性
があることが分かりました。

2021年には腸の健康に関心を持つ消費者が76%、企業では11%増
加しました。複数の研究から、5つのプロバイオティクス菌株の組
み合わせによってウイルス性上気道感染症が緩和される割合が

27%以上であることが明らかになりました。また、45歳以上の場合
は有効性がより高まることも示されています。

腸肺相関を裏付ける研究がさらに発表されれば、プロバイオティク
スとプレバイオティクスは2022年に流行カテゴリーとなる可能性
があります。ヨーグルトのような食品で具体的な効果を示すことが
できれば、より大きな注目を集めるでしょう。

スプーンショット（Spoonshot）の共同創業者兼CEOであるキシャ
ン・バサニ（Kishan Vasani）氏は次のように述べています。「腸肺相
関は、胃腸の健康維持について数あるメリットの一つにすぎません。
科学的根拠がある訴求としては時期尚早かもしれませんが、腸の健
康に対する関心が高まっていることの表れです。薬としての食品と
いう考え方が消費者の間で広まりつつあります。」

（2ページ目に続く）



medicine credo that is increasingly gaining popularity 
among consumers.”

Health interest may also lead to consumers seeking 
out certain nutrient combinations. Initial studies into 
COVID-19 found that better 
immune systems reduced 
chances of contracting the 
more severe effects of the 
virus. The combination 
of vitamin C and zinc can 
boost immunity more than 
vitamin C alone, which 
has spurred on product 
launches with these two 
nutrients in 2021. 

Other in-demand nutrients 
and ingredients include 
vitamin D and adaptogens 
such as echinacea, turmeric 
and ginger. Diets focused on 
supporting the immune system will continue to be in the 
spotlight through the start of 2022, according to Glanbia 
Nutritionals. 

While the above trends target specific benefits, consumers 
are still interested in healthy foods in general. Populist 
expects the health snack trend to experience a resurgence 
in 2022, with low-sugar, high-protein and functional 
nutrition claims topping the list. Products such as upcycled 
juices and snack bars and CBD-infused peanut butter 
could be among the items destined to make headlines.

Another recurring trend is alternative milks, which are 
expected to expand in 2022. The number of options 
is continuing to grow with products such as oat milk, 
buckwheat milk, pistachio milk and macadamia milk, 
but the general drive remains the same: consumers want a 
healthier version of an existing product.

“Such milks can see growth as allergy friendly alternatives 
not just to dairy, but to all sorts of nuts and soy, making 
them potentially more inclusive,” Vasani said. “Eventually, 
plant-based milks like barley will emerge as a middle-
market product and make it easier and more affordable for 
a wider audience to take up a plant-based lifestyle.”

Plant-based proteins will get a boost from higher meat 
prices, which have sent some shoppers looking for 
alternatives. Glanbia Nutritionals expects foods made 
with popular superfoods and plant proteins like pea, 

flaxseed, and hemp proteins to capitalize on 
this opportunity by appealing to health-

conscious consumers while also packing 
nutritional benefits.

Those not interested in 
taking the plunge into a 
fully vegan lifestyle may 
be interested in flexitarian 
diets with a good 
combination of meat-
based and vegan options. 
This will continue to 
evolve, leading to the 
rise of what nutritionist 

and food trend researcher Hanni Rützler calls 
“real omnivores” who will be more culinarily open than 
flexitarians by incorporating not just vegan options but 
offal, in-vitro meat, insects and algae.

In the short term, Populist expects growing interest in this 
area to result in more food that’s a 50-50 mix of meat and 
vegetables, helping people reduce their meat intake without 
sacrificing flavor. It will also build interest in foods that 
have zero or even a negative carbon footprint, which is 
an offshoot of the increased interest in sustainability that 
appeared during the pandemic.

“We should take a fresh look at the emergency solutions 
we came up with during the crisis, because they just 
might be viable concepts for the future,” said Rützler in 
Food Report 2022.

Shoppers looking to limit their own shopping trips 
during lockdown developed a newfound appreciation for 
conservation efforts, studies found. This has led to the 
development of more zero-waste foods, including upcycled 
items that take former waste products and turn them into 
edible snacks and ingredients. 

Business interest in upcycled ingredients increased 
162% in 2020, though just 10% of consumers were 
familiar with the topic, according to a study in Food 
and Nutrition Sciences. However, 80% of consumers 
who became educated about upcycling said they would 
consider purchasing such products. The ongoing interest in 
sustainability means this is an excellent time for producers 
to educate the public about these possibilities.

Major producers are already working on the teaching effort, 
according to Food Business News. Mondelez International’s 
SnackFutures innovation hub has supported the launch of 
CaPao and Dirt Kitchen, two brands that utilize upcycled 
ingredients. Barry Callebaut studying ways to extract 

vanillin from hazelnut shells and Nestle SA is exploring uses 
for coffee fruit, cocoa pulp and other byproducts.

While no one can say for certain what we should expect 
in 2022, looking at current food trends and extrapolating 
from there is once again a good way to set the basic 
expectations. Even though the pandemic will likely become 
a memory next year, the impact it has had on the industry 
will be felt for some time.

Emphasis on Health and Sustainability Continued
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Consumers have been turning to snacks to fulfill a variety of needs. A survey by IRI 
found that 66% do so for enjoyment, 49% to satisfy their hunger and 31% to refuel their 
energy, just to name a few of the most popular reasons. With such a wide range of reasons 
to snack it’s no surprise that the average number of daily snacking instances is up to 2.7 in 
2021 compared to 2.4 in 2016.

While health is on many consumers’ minds, by far the biggest recent growth has been in 
“true indulgent” snack categories like ice cream, potato chips and cookies. Sales were up 30% 
at the start of the year in this category, compared to 5% growth each for the “permissible 
indulgence” (crackers, fruit-based popsicles) and wellness (granola bars, cheese) categories.

Health claims are still a useful signifier for the right snacks, provided that they don’t 
imply that flavor is being sacrificed. This has led to 41% of consumers looking for snacks 
with natural and organic claims in 2021, up three percentage points from 2018. Sales of 
organic snacks rose 7%, while natural products were up 5%.

Additionally, manufacturers shouldn’t shy away from snacks that are more expensive 
but can prove their worth with better taste and ingredients. IRI found that 60% of all 
consumers, ranging from a low point of 50% of 18 to 24-year-olds to a high point of 68% 
of 35 to 44-year-olds, believe that premium snacks are worth the extra cost.

One category that suffered under the lockdowns but has promise in 2022 are on-the-go 
snacks. Consumers who were stuck at home didn’t find much value in items designed to 
be easy to eat when traveling, particularly when there are options better suited to eating at 
home. This led to shoppers purchasing snacks in larger sizes, resulting in a 1% decline in 
unit sales, according to IRI.

However, as more people return to their old routines these items will be well-positioned 
for growth. Shoppers put a pause on smaller snack purchases as they sheltered, but the 
continued recovery will have shoppers looking for more on-the-go options.

“With re-emergence underway, bars are well positioned for a quick recovery and sustained 
five-year growth,” said Beth Bloom, Associate Director – Food and Drink at Mintel. 
“In particular, bars have been at the forefront of BFY snacking trends, functional foods 
and specialized diets, especially those featuring plant-based proteins, which can help 
consumers get on track with wellness.”

Shoppers Snack for Indulgence Above All Else, 
But Health Still Has Its Place
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健康とサステナビリティに注目 続き

健康への関心から、消費者は特定の栄養素の組み合わせを求めよう
になるかもしれません。新型コロナに関する初期の研究で、免疫シ
ステムの向上によってウイルスの影響が低下することが分かって
います。ビタミンCと亜鉛を一緒に摂取すると、ビタミンCのみを摂
取した場合よりも免疫力が高まります。この研究結果から、この2種
類の栄養素を含む商品の発売に拍車が掛かりました。

需要が高まっている栄養素とし
て、ビタミンD、免疫活性効果のあ
るエキナセア、ターメリック、ショ
ウガなどが挙げられます。グラン
ビアニュートリショナル（Glanbia 
Nutritionals）によると、免疫システ
ムの補強が2022年も注目を浴びる
ことが予想されます。

上記の栄養素は特定の効果を目的
としていますが、消費者は健康的な
食品全般に関心を寄せています。ポ
ピュリスト誌（Populist）は、低糖、高
タンパク、栄養機能をうたうヘルシ
ーなスナックが2022年にも人気を集めると予想しています。アッ
プサイクルされたジュースやスナックバー、カンナビジオール
（CBD：麻の茎や種子から抽出された成分）を含有するピーナッツバ
ターなどが話題になるかもしれません。

継続するもう一つのトレンドは代替ミルクで、2022年に拡大が予想
されています。オーツミルク、バックウィートミルク、ピスタチオミ
ルク、マカダミアミルクなど選択肢が増えていますが、既存商品の
健康配慮バージョンを望む傾向に変わりはありません。

バサニ氏は次のように述べています。「これらのミルクは、乳製品だ
けでなく、大豆やあらゆる種類のナッツアレルギーの対応代替食品
として成長しており、さらに種類が増える可能性があります。最終
的には、大麦などの植物由来ミルクが中間市場商品として登場し、
消費者が手頃な価格で気軽に植物由来の食生活を始められるでし
ょう。」

食肉価格の高騰によって植物性タンパク質の普及が見込まれるた
め、一部の買い物客は代替品を求めるようになりました。グランビ
アニュートリショナルは、エンドウ豆、アマニ、ヘンププロテインと
いった人気のスーパーフードや植物性タンパク質を使用した栄養
効果の高い食品が、この機会を生かせると予想しています。

完全なヴィーガン食に興味がない消費者は、肉料理とヴィーガン食
を適度に組み合わせたフレキシタリアンに関心を示すかもしれま
せん。それが進化し、内臓肉や試験管ミート、昆虫、藻類なども取り
入れる、フレキシタリアンよりもオープンな人が増えるでしょう。
栄養士であり食品トレンド研究者でもあるハンニ・ルツラー（Hanni 
Rützler）氏はこれを「真の雑食」と呼んでいます。

短期的には、この分野に対する関心の
高まりから、肉と野菜を半々で組み
合わせた食品が増え、味を損なうこ
となく肉の摂取を減らせるようにな
るとポピュリスト誌は予想していま
す。また、カーボンフット・プリン
トがゼロどころかマイナスになる
ような食品への関心も生まれるで
しょう。これは、パンデミック中に
生じたサステナビリティへの関心

の高まりに伴う副次的効果です。

ルツラー氏は『フード・レポート2022』の中で、「コロナ禍に策定し
た非常時の対策を見直す必要があります。なぜなら、それらが将来
有望な考え方になり得るためです」と述べています。

複数の調査で、ロックダウン中に外出制限した買い物客が、環境保
全の取り組みを改めて理解するようになったことが明らかになり
ました。これまで廃棄されていた商品をスナックや原料に転換する
アップサイクル商品など、廃棄物ゼロ食品の開発につながってい
ます。

フード・アンド・ニュートリション・サイエンス誌（Food and 
Nutrition Sciences）の調査によると、アップサイクル原料に対する
企業の関心は2020年に162％上昇しましたが、このトピックに詳し
い消費者はわずか10％でした。一方で、アップサイクルについて理
解を深めた消費者の80％は、アップサイクル商品の購入を検討した
いと回答しています。サステナビリティへの関心は、生産者が社会
を啓発する絶好の機会であることを意味しています。

フード・ビジネス・ニュース（Food Business News）によると、大手
の生産者はすでに啓発に取り組み始めています。モンデリーズ・イ
ンターナショナル（Mondelez International）のSnackFuturesイノ
ベーションハブは、アップサイクル原料を活用した「カパオ
（CaPao）」と「ダート・キッチン（Dirt Kitchen）」という２つのブラ
ンドの立ち上げをサポートしました。ネスレ（Nestlé S.A.）と、ヘー
ゼルナッツの殻からバニリンを抽出する方法を研究しているバリ
ーカレボー（Barry Callebaut）は、コーヒーの実やカカオの果肉など
の副産物の活用を模索しています。

2022年に期待すべきことは誰も明言できませんが、最新の食品トレ
ンドに着目し、そこから予想するのが賢明でしょう。コロナ禍が過
去の出来事になったとしても、食品業界への影響はしばらく続くと
予想されます。

2021年11月/12月



medicine credo that is increasingly gaining popularity 
among consumers.”

Health interest may also lead to consumers seeking 
out certain nutrient combinations. Initial studies into 
COVID-19 found that better 
immune systems reduced 
chances of contracting the 
more severe effects of the 
virus. The combination 
of vitamin C and zinc can 
boost immunity more than 
vitamin C alone, which 
has spurred on product 
launches with these two 
nutrients in 2021. 

Other in-demand nutrients 
and ingredients include 
vitamin D and adaptogens 
such as echinacea, turmeric 
and ginger. Diets focused on 
supporting the immune system will continue to be in the 
spotlight through the start of 2022, according to Glanbia 
Nutritionals. 

While the above trends target specific benefits, consumers 
are still interested in healthy foods in general. Populist 
expects the health snack trend to experience a resurgence 
in 2022, with low-sugar, high-protein and functional 
nutrition claims topping the list. Products such as upcycled 
juices and snack bars and CBD-infused peanut butter 
could be among the items destined to make headlines.

Another recurring trend is alternative milks, which are 
expected to expand in 2022. The number of options 
is continuing to grow with products such as oat milk, 
buckwheat milk, pistachio milk and macadamia milk, 
but the general drive remains the same: consumers want a 
healthier version of an existing product.

“Such milks can see growth as allergy friendly alternatives 
not just to dairy, but to all sorts of nuts and soy, making 
them potentially more inclusive,” Vasani said. “Eventually, 
plant-based milks like barley will emerge as a middle-
market product and make it easier and more affordable for 
a wider audience to take up a plant-based lifestyle.”

Plant-based proteins will get a boost from higher meat 
prices, which have sent some shoppers looking for 
alternatives. Glanbia Nutritionals expects foods made 
with popular superfoods and plant proteins like pea, 

flaxseed, and hemp proteins to capitalize on 
this opportunity by appealing to health-

conscious consumers while also packing 
nutritional benefits.

Those not interested in 
taking the plunge into a 
fully vegan lifestyle may 
be interested in flexitarian 
diets with a good 
combination of meat-
based and vegan options. 
This will continue to 
evolve, leading to the 
rise of what nutritionist 

and food trend researcher Hanni Rützler calls 
“real omnivores” who will be more culinarily open than 
flexitarians by incorporating not just vegan options but 
offal, in-vitro meat, insects and algae.

In the short term, Populist expects growing interest in this 
area to result in more food that’s a 50-50 mix of meat and 
vegetables, helping people reduce their meat intake without 
sacrificing flavor. It will also build interest in foods that 
have zero or even a negative carbon footprint, which is 
an offshoot of the increased interest in sustainability that 
appeared during the pandemic.

“We should take a fresh look at the emergency solutions 
we came up with during the crisis, because they just 
might be viable concepts for the future,” said Rützler in 
Food Report 2022.

Shoppers looking to limit their own shopping trips 
during lockdown developed a newfound appreciation for 
conservation efforts, studies found. This has led to the 
development of more zero-waste foods, including upcycled 
items that take former waste products and turn them into 
edible snacks and ingredients. 

Business interest in upcycled ingredients increased 
162% in 2020, though just 10% of consumers were 
familiar with the topic, according to a study in Food 
and Nutrition Sciences. However, 80% of consumers 
who became educated about upcycling said they would 
consider purchasing such products. The ongoing interest in 
sustainability means this is an excellent time for producers 
to educate the public about these possibilities.

Major producers are already working on the teaching effort, 
according to Food Business News. Mondelez International’s 
SnackFutures innovation hub has supported the launch of 
CaPao and Dirt Kitchen, two brands that utilize upcycled 
ingredients. Barry Callebaut studying ways to extract 

vanillin from hazelnut shells and Nestle SA is exploring uses 
for coffee fruit, cocoa pulp and other byproducts.

While no one can say for certain what we should expect 
in 2022, looking at current food trends and extrapolating 
from there is once again a good way to set the basic 
expectations. Even though the pandemic will likely become 
a memory next year, the impact it has had on the industry 
will be felt for some time.

Emphasis on Health and Sustainability Continued
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Consumers have been turning to snacks to fulfill a variety of needs. A survey by IRI 
found that 66% do so for enjoyment, 49% to satisfy their hunger and 31% to refuel their 
energy, just to name a few of the most popular reasons. With such a wide range of reasons 
to snack it’s no surprise that the average number of daily snacking instances is up to 2.7 in 
2021 compared to 2.4 in 2016.

While health is on many consumers’ minds, by far the biggest recent growth has been in 
“true indulgent” snack categories like ice cream, potato chips and cookies. Sales were up 30% 
at the start of the year in this category, compared to 5% growth each for the “permissible 
indulgence” (crackers, fruit-based popsicles) and wellness (granola bars, cheese) categories.

Health claims are still a useful signifier for the right snacks, provided that they don’t 
imply that flavor is being sacrificed. This has led to 41% of consumers looking for snacks 
with natural and organic claims in 2021, up three percentage points from 2018. Sales of 
organic snacks rose 7%, while natural products were up 5%.

Additionally, manufacturers shouldn’t shy away from snacks that are more expensive 
but can prove their worth with better taste and ingredients. IRI found that 60% of all 
consumers, ranging from a low point of 50% of 18 to 24-year-olds to a high point of 68% 
of 35 to 44-year-olds, believe that premium snacks are worth the extra cost.

One category that suffered under the lockdowns but has promise in 2022 are on-the-go 
snacks. Consumers who were stuck at home didn’t find much value in items designed to 
be easy to eat when traveling, particularly when there are options better suited to eating at 
home. This led to shoppers purchasing snacks in larger sizes, resulting in a 1% decline in 
unit sales, according to IRI.

However, as more people return to their old routines these items will be well-positioned 
for growth. Shoppers put a pause on smaller snack purchases as they sheltered, but the 
continued recovery will have shoppers looking for more on-the-go options.

“With re-emergence underway, bars are well positioned for a quick recovery and sustained 
five-year growth,” said Beth Bloom, Associate Director – Food and Drink at Mintel. 
“In particular, bars have been at the forefront of BFY snacking trends, functional foods 
and specialized diets, especially those featuring plant-based proteins, which can help 
consumers get on track with wellness.”

Shoppers Snack for Indulgence Above All Else, 
But Health Still Has Its Place
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消費者は、さまざまな欲求を満たすためにスナックを求めています。IRIの調査では、楽しみのため（66
％）、空腹を満たすため（49％）、活力を補給するため（31％）などの理由が挙げられました。間食にはさ
まざまな理由があり、一日平均の間食回数が2016年の2.4回から2021年には最大2.7回に増えているこ
とも納得できます。

多くの消費者が健康を気に掛けている一方で、近頃最も成長を遂げているのが、アイスクリーム、ポテ
トチップス、クッキーなど、まさにおやつとしてのスナックカテゴリーです。今年初めのこのカテゴリ
ーの売上は30％増と、「許容範囲のおやつ」（クラッカー、果物を使用したアイスキャンディー）やウェ
ルネスフード（グラノーラバー、チーズ）のそれぞれ5％増よりも高い増加率でした。

健康に関する表示は、味を犠牲にしていなければ有益です。2021年には消費者の41％が天然原料やオ
ーガニック原料の表示があるスナックを求めており、2018年から3%増加しています。オーガニック
スナックの売上は7％増加し、天然原料を使用した商品の売上は5％増加しました。

高価であっても、おいしさと原料で価値をアピールできるスナックを避けるべきではありません。IRI
によると、全消費者の60％（低い割合では18～ 24歳の50％、高い割合では35～ 44歳の68％）が、高級
なスナックには価格が高いだけの価値があると考えていることが分かりました。

ロックダウンを受けて苦戦しながらも、2022年に有望視されているカテゴリーの一つが、持ち歩ける
スナックです。自宅にこもっていた消費者は、外出先で食べやすい商品に価値を見いだせませんでし
た。IRIによると、買い物客は大きいサイズのスナックを購入するようになり、販売数量が1％減少しま
した。

しかしながら、コロナ禍前の生活に戻る消費者が増え、持ち歩ける商品が優位に立つ可能性があります。
外出が制限されていた買い物客は、少量のスナックの購入をやめていましたが、経済回復すれば持ち歩
けるスナックを求めるでしょう。

ミンテル（Mintel）の食品・飲料担当アソシエイトディレクターであるベス・ブルーム（Beth Bloom）氏
は次のように述べています。「再び脚光を浴びているバー商品は、迅速な回復と持続的成長において有
利な位置付けにあります。特にBFY（Better for You：健康に良い）スナックや機能性食品、ウェルネス
を追求する消費者に役立つ植物性タンパク質の食生活において、最先端に位置しています。」

2021年11月/12月

消費者は楽しみのために間食しつつ健康にも配慮



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、ブルックリンに本社を置くマイノリティ女性が経営す
る企業で、革新的な植物由来スナックの開発に力を入れています。おいしいだけで
なく人々や社会に配慮したものであるべきという考えから、植物由来の食生活を提
供し、廃棄物ゼロ食品の実現を目指しています。生産工程で発生したふぞろいのク
ラッカーを地元の農場に提供し、家畜の飼料として使ってもらうことで、目標を達
成しています。

ゴールドフィッシュ（Goldfish）からインスピレーションを得た植物由来のチーズ
クラッカー「マスタッシュ・マンチーズ（Mustache Munchies）」は、オーガニッ
クかつグルテンフリーで、乳製品不使用、ひよこ豆粉、ピープロテイン、ケール、チ
アなどのクリーンでヘルシーな食材を使用しているため、幅広い消費者層へ訴求力
があります。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（遺伝子組換え原料）、添加糖類、保存
料、人工着色料・香料は使っていません。

サクサクのクラッカーは家族全員が楽しめるスナックで、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。健康に良い食品はおいしいだけでなく楽しめる
べきであるという信念に基づき、ちょっと変わった口ひげ型のクラッカーで食べる
楽しさを演出しています。
getgreenmustache.com

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、地元の沿岸地域の漁業者にサービスを提供するために2008年に
設立されました。レッズ・ベストが販売しているシーフードはすべてサステナブル
な方法で管理されており、米国の規制に則って地元ニューイングランドの漁業者に
より責任を持って捕獲されています。

現在注目の輸出商品の一つはウィンター・スケート（エイの一種）で、ニーズに合
わせて皮付きと皮なしで提供しています。スケートは、タンパク質が豊富で、コレ
ステロール、ナトリウム、脂質がいずれも少なく、マイルドな風味で潮の香りがあ
り、ホタテ貝に似た食感です。5kg、10kg、20kgケースでの出荷が可能です。バー
ンドア・スケートも20kgケースで提供しています。
redsbest.com

ストーンウォール・キッチン（Stonewall Kitchen）

メイン州ヨーク

1991年に設立されたストーンウォール・キッチンは、スペシャルティ・フードと家
庭用品の大手メーカーです。ジョナサン・キング（Jonathan King）とジム・スコ
ット（Jim Stott）が、地元のファーマーズマーケットで高品質の商品と一緒にジャ
ムやゼリーを販売し、「ストーンウォール・キッチン」ブランドを確立しました。革
新的な商品開発や、美しいパッケージ、優れた顧客サービスを重視しながら、時間
をかけて事業を拡大し、ソース、調味料、クラッカー、ベーキングミックスなどを
展開してきました。

現在は、スペシャルティ・フードと家庭用品を取り扱う北米トップのプラットフォ
ームとして、主力の「ストーンウォール・キッチン」をはじめとする高品質のブラ
ンドを展開しています。「マイケル・デザイン・ワークス（Michel Design Works）」
ブランドのバス／ボディ用品、ホームフレグランス、キッチン用品、テーブル用品、
インテリア用品といったギフト／ホーム／ライフスタイル商品、「バーモント・コー
ヒー・カンパニー（Vermont Coffee Company）」ブランドのGMO不使用かつオー
ガニック認証取得済みの高品質なコーヒー、「アーバン・アクセンツ（Urban Accents）」
ブランドの世界中からインスパイアされたスパイスミックス、シーズニング、ソー
ス、「ビレッジ・キャンドル（Village Candle）」ブランドのアロマキャンドル、ギ
フト、小物、「ティレン・ファームズ（Tillen Farms）」ブランドの野菜ピクルスと
カクテルチェリー、「ナパ・バレー・ナチュラルズ（Napa Valley Naturals）」ブラ
ンドのオリーブオイル、調理用オイル、バルサミコ酢、ワインビネガー、「モンテベ
ッロ（Montebello）」ブランドのイタリア直輸入の手打ちオーガニックパスタ、「バ
ーモント・ビレッジ（Vermont Village）」ブランドのオーガニックアップルソース
とアップルサイダービネガー、「リーガル・シー・フーズ（Legal Sea Foods）」ブ
ランドのレストラン品質のシーフードソースと調味料などがあります。ストーンウ
ォール・キッチンは、全米および海外の8,500社以上の卸売企業と取り引きしてい
ます。また、充実したカタログとオンライン販売も提供しています。さらに、メイ
ン州ヨークでクッキングスクールとカフェを運営しているほか、ニューイングラン
ドの11カ所に直販店を構えています。ストーンウォール・キッチンは、米国最多の
受賞実績を誇るスペシャルティ・フード企業です。
stonewallkitchen.com

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。

2021年11月/12月www.foodexport.org 

国際展示会予定
米国中西部・北東部食品輸出協会メンバーおよび米国産商品関連

2022年2月13日～ 17日 Gulfood Show（アラブ首長国連邦・アブダビ）

2022年2月16日～ 18日 Super Market Trade Show (SMTS)（日本・東京）

2022年3月8日～ 11日  FOODEX Japan（日本・東京）

2022年3月28日～ 31日 FHA-Food & Beverage（シンガポール）

2022年4月20日～ 23日 SIAL Canada（カナダ・モントリオール）

2022年4月23日～ 24日 CHFA West（カナダ・バンクーバー）

2022年4月26日～ 28日 Seafood Expo Global（スペイン・バルセロナ）

2022年6月7日～ 10日  Alimentec（コロンビア・ボゴタ）

http://getgreenmustache.com
http://redsbest.com
http://stonewallkitchen.com
http://www.foodexport.org


フェデレーテッド・グループ（Federated Group, Inc.）

イリノイ州アーリントンハイツ

「ライフ・エブリ・デイ（Life Every Day）」は、「ライフ・インスパイアド（Life 
Inspired）」シリーズの食料品ブランドです。「ライフ・エブリ・デイ」は、他のブ
ランドを上回る高品質の商品を幅広く取り扱っています。当社は「ライフ・エブリ・
デイ」の品質に誇りを持っており、100%満足していただける消費者お墨付きの商
品をお届けしています。

「ライフ・エブリ・デイ」の中核を成しているのは感謝の気持ちであるという、強い
信念を持って開発されました。感謝の気持ちは、健康全般や幸福感にプラスの影響
をもたらす可能性があることが研究で示されています。それを踏まえて、「ライフ・
エブリ・デイ」の商品一つ一つに感謝の言葉を掲載しています。お客様へのエンゲ
ージメントを最大限に高め、ブランドを支えるために、当社のWebサイトを通じて
感謝の言葉の投稿を呼び掛けています。それらの言葉は商品への掲載が検討されます。
my-lifeeveryday.com

アグリデイリー・プロダクツ（Agri-Dairy Products Inc）

ニューヨーク州パーチェス

1985年、アグリデイリー・プロダクツは、ニューヨークに隣接する3州の食品メー
カー向けに販売を開始しました。競争力のある価格を求めて訪れたお客様は、当社
の卓越したサービスと信頼性に大きな価値を見いだしました。その後、口コミがす
ぐに広まり、3州以外の地域でも販売を開始しました。現在、アグリデイリー・プ
ロダクツは米国最大級の乳製品サプライヤーへと成長し、25カ国以上にさまざまな
乳製品原料を輸出しています。

アグリデイリー・インターナショナルは海外市場にも進出しており、国内のお客様
に提供しているものと変わらない競争優位性とサービスを提供しています。どれほ
ど規模が拡大しても、どれほどの成功を収めようとも、当社は常に、競争力のある
価格設定、卓越したサービス、お客様のニーズに応える信頼性といった、創業当時
のシンプルな企業倫理を大切にしていきます。

取扱商品：ミルクパウダー、ホエイパウダー、ホエイプロテイン濃縮物および分離
物、ラクトース、バター、その他の乳製品原料
www.agridairy.com

フォーティファイド・ニュートリション 
（Fortified Nutrition）

ウィスコンシン州ジャーマンタウン

「イボルブド・スナック・スティックス（Evolved Snack Sticks）」は、天然の食材
を使用した、ジャンクフードではないヘルシーなミートスナックです。100%天然
原料とおいしさという最高の組み合わせで、天然の食材を使用した持ち歩ける健康
的なプロテインスナックを求めている方のために作られたスナックであり、味にも
妥協していません。また、お買い上げいただくごとに食料支援につながります。

当社は、思いやりと心を込めて一つ一つのミートスナックを作るというコアバリュ
ーを掲げて設立されました。それに従って、単なるスナックを超えた食体験をお届
けしていす。

5つのフレーバー展開：「グラス・フェッド・ビーフ | チェリー | スイートポテト
（Grass fed Beef | Cherries | Sweet Potato）」 • 「グラス・フェッド・ビーフ | アン
キュアード・ベーコン | アップル（Grass fed Beef | Uncured Bacon | Apples）」 • 
「ナチュラル・ポーク | アンキュアードベーコン | パイナップル（Natural Pork |Uncured 
Bacon | Pineapples）」 • 「グラス・フェッド・ビーフ | ハニースモークトバーベキュ
ー（Grass fed Beef | Honey Smoked Barbecue）」 • 「グラスフェッドビーフ | スイ
ートチポトレ（Grass fed Beef | Sweet Chipotle）」
SnackingEvolved.com

クリーブランド・キッチン（Cleveland Kitchen）

オハイオ州クリーブランド

ドレッシング：「ベジー・シーザー（Veggie Caesar）」は、発酵させたキャベツ、ニ
ンニク、ハーブの風味を生かしたクリーミーな植物性ドレッシングです。「スイー
ト・ビート・ビネグレット（Sweet Beet Vinaigrette）」は、発酵させた赤キャベツ、
ビーツ、ニンジンを混ぜ合わせたクリーミーで色鮮やかなドレッシングです。この
類では初の発酵ランチドレッシング「バックヤード・ランチ（Backyard Ranch）」
は、おいしいハーブと野菜、本物のランチ風味を楽しめるドレッシングです。発酵
させたキャベツ、ピーマン、ハラペーニョ、みそを使用した「ミソ・ハラペーニョ
（Miso Jalapeno）」は、食欲をそそるパンチがある味わいです。「ガーリック・イタ
リアン（Garlic Italian）」は、ニンニクが効いたクリーミーなドレッシングです。

ピクルス：砂糖も保存料も加えていない「ディリー・ガーリック・ピックル・チッ
プス&スピアーズ（Dilly Garlic Pickle Chips & Spears）」は、歯ごたえと新鮮さを
保つためにほんの少しターメリックを加えているだけのピクルスです。発酵酢を使
用し、ニンニクとディルの風味でうま味を引き出しています。

昔ながらのキムチ：「ヴィーガン・キムチ（Vegan Kimchi）」には、誰もが大好きな
歯ごたえと厚みのある具材が使用されています。地元の韓国人シェフの協力を得て、
コクのある新鮮でスパイシーなおいしいキムチを完成させました。伝統的な韓国料
理にはもちろん、卵やアボカドトーストと一緒に、またはそのままお召し上がりく
ださい。
clevelandkitchen.com

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。

www.foodexport.org 2021年11月/12月
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フルフィル・フード＆ビバレッジ 
（Fulfill Food & Beverages）

ミズーリ州セントルイス

カルナ・ビバレッジ（Karuna Beverages）は、植物を丸ごと原料として使用し、プ
レバイオティクスと抗酸化物質を配合した、受賞実績を誇る果汁飲料とスムージー
を製造しています。当社の製法は、東洋に伝わる「食べ物は良薬である」という格
言に基づいており、現代の医療と栄養科学に裏付けられています。当社は、独自の
スーパーフード原料を使用したプレバイオティクス飲料のイノベーターとして、現
代のライフスタイルに起因する糖尿病や肥満などの健康問題の解決を目指していま
す。カルナ・ビバレッジの果汁飲料は、砂糖不使用かつ100%天然原料といった不
可欠な要素に加えて、低カロリー、低GI（グリセミック・インデックス）、豊富な
プレバイオティック・ファイバーと抗酸化物質を特長としています。健康効果とし
ては、消化器官の健康増進、免疫力の向上、活力維持などが挙げられます。当社は
また、水耕農場でもやしを栽培しているほか、廃棄物をなくしカーボン・フットプ
リントを削減するために植物を丸ごと原料として使用しているパイオニア企業でも
あります。カルナ・ビバレッジの飲料は2017年に初めて発売され、現在はUNFI（ユ
ナイテッド・ナチュラルフーズ）やKeHEをはじめとする米国の流通業者によって
国内で販売されています。当社は、ホール・フーズ・マーケット（Whole Foods 
Market）、フレッシュ・タイム（Fresh Thyme）、スプラウツ・ファーマーズ・マー
ケット（Sprouts Farmers Market）、エイチイービー（H-E-B）、ジャイアント・フ
ーズ（Giant Foods）、ジャイアント・カンパニー（Giant Company）、ジャイアン
ト・イーグル（Giant Eagle）といった、自然食品と従来の食料品の両分野における
大手小売業者と緊密に連携しています。
mykaurna.com

フロリコン・パートナーズ（Floricon Partners）

ニュージャージー州トトワ

最高にクリーンなスナックをお届けします。牧草飼育牛肉や、放し飼いの七面鳥と
鶏の肉を使用した、誰もが大好きなスナックを、25gの個包装で提供しています。ど
の港からも出荷可能であるため、天然肉のみを使用した商品を世界中どこでもお楽
しみいただけます。
floriconpartners.com

チェリー・セントラル・コーポラティブ 
（Cherry Central Cooperative Inc.）

ミシガン州トラバースシティ

チェリー・セントラル・コーポラティブは、おいしく栄養豊富なモンモランシーサ
ワーチェリーの生産者と加工業者から成る、複数州をまたいだ団体です。北米にお
けるモンモランシーチェリーの数百の生産者と工場と共に、世界最大規模の最も安
定したモンモランシー商品サプライヤーとして活動しています。チェリー・セント
ラル・コーポラティブは、ドライフルーツ、フローズンフルーツ、フローズンフル
ーツの砂糖漬け、ピューレ、濃縮果汁、缶、果汁などの加工を手掛けており、濃縮
還元は使用していません。それらのおいしい商品を1973年からバルク原料として食
品サービスの流通業者に供給しているほか、プライベート・ラベルのパッケージで
も提供しています。このたび新ブランド「フルーツヘイブン（fruitHaven）」を発売
します。

モンモランシーチェリーは、色と甘酸っぱい味が特徴です。睡眠周期の調節や、心
臓の健康、体の炎症抑制に効果があることが多数の研究から分かっており、痛風や
関節炎を患っている方に最適な食べ物です。
cherrycentral.com

マイティ・クリケット（Mighty Cricket）

ミズーリ州ボールウィン

マイティ・クリケットのプロテイン商品は、健康志向の消費者や環境保護に関心の
ある消費者に支持されています。マイティ・クリケットの商品はオーガニック原料
から作られており、クリーンプロテインパウダーとハイプロテインオートミールは、
グルテン、乳製品、大豆、卵、ナッツ（ココナツを除く）、人工成分、保存料、抗生
物質、GMOを使用していません。2018年に設立された認証取得済みの小規模な女
性経営企業で、海外にも急速に事業展開を拡大しています。
MightyCricket.com

注目商品
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バー・ハーバー・フーズ（Bar Harbor Foods）

メイン州カトラー

風、天候、透き通った冷たい水がもたらす味に改善など不要です。バー・ハーバー・
フーズが小ロットで手掛ける「ニューイングランド・クラム・チャウダー（New 
England Clam Chowder）」は、メイン州沿岸の人々に代々伝わるレシピで製造され
ています。ジューシーなアサリとシンプルで健康に良い食材をふんだんに詰め込み、
どこでも「産地直送」と感じられる新鮮な味を楽しめます。

バー・ハーバー・フーズは、100%天然かつサステナブルで常温保存が可能なシー
フードの高級ブランドとしての地位を確立しています。MSC認証取得済みのシーフ
ードと非GMO食材を使用しており、人工保存料や添加物は含まれていません。ま
た、BPA（ビスフェノールA）を含有していない容器を採用していることも、バー・
ハーバー・フーズが健康に配慮した高品質の食品を消費者に提供することを重視し
ている証です。

バー・ハーバー・フーズのブランドの成功は、創業以来の謙虚な姿勢と細部にこだ
わる製法によるものです。アサリ一つ一つを手作業で選別して殻をむいており、味
の違いを実感していただけるはずです。
barharborfoods.com

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

ウィスコンシン州グリーンベイ

フリーズドライ・ドッグフード「バイタル・エッセンシャルズ（Vital Essentials®）」
は、本物の肉を使用しており、愛犬の成長と健康を支える必須栄養素を供給します。
穀物、グルテン、人工原料、香味料、レンダリング処理を施した副産物は使用して
いません。48時間をかける特別なフリーズドライ加工で、栄養価も愛犬が大好きな
味も損なうことなく、肉の自然な風味、食感、新鮮さを封じ込めています。

「バイタル・エッセンシャルズ」は、パテ、ディナーパテ、ミニニブ、ニブレット、
トッパーズといったさまざまな形状で標準的なタンパク質や特殊なタンパク質を提
供します。フレーバーは「ビーフ（Beef）」「チキン（Chicken）」「ターキー（Turkey）」
「ダック（Duck）」「ラビット（Rabbit）」「サーモン（Salmon）」を展開しています。

フリーズドライ・キャットフード「バイタル・キャット（Vital Cat®）」は、不純物
を含まない肉、臓器、骨で作られており、必須栄養素を供給し成長を支える単一供
給源からの動物性タンパク質のみを使用しています。「バイタル・キャット」は、デ
ィナーパテ、ミニニブ、トッパーズといったさまざまな形状でタンパク質を提供し
ます。簡単かつ便利にローフードを与えられるように、フレーバーは「チキン
（Chicken）」「ターキー（Turkey）」「ダック（Duck）」「ポーク（Pork）」「ラビット
（Rabbit）」を展開しています。
veraw.com

バー・B・キュー・スペシャリティーズ 
（Bar B Que Specialties Inc.）

ネブラスカ州リンカーン

「ファット・ボーイ・ナチュラルBBQ（Fat Boy Natural BBQ）」は、食事とバーベ
キュー体験を充実させるために作られた商品ラインです。2002年にバーベキューの
コンテストで生まれ、当社の創業につながった「ファット・ボーイBBQ（Fat Boy 
BBQ）」は、コンテストで使用されるラブを販売するために作られました。天然素
材のみを使用した当社のバーベキュー商品は、コンテストで培ったスキルと、他の
バーベキューエキスパートから得た知識を生かして開発されています。

米国の多くの地域を回った後、肉を焼いたり燻したりする時にラブを使うと、肉が
ジューシーでやわらかくなることを学びました。そこで、市場で入手できるさまざ
まなラブを使い、当社の事業に適したラブを開発しました。当社の焼き肉や燻製肉
を知る人が増えるにつれ、ラブを購入したいという声も多くなり、商品として販売
するために当社を設立しました。

ラブ商品は現在では16種類にまで増え、国内での受賞実績を誇るものも複数ありま
す。それぞれの商品が、味、辛さ、食感で独特の特徴を備えています。当社のラブ
を肉の表面にすりこむと、ジューシーさとうま味を閉じ込められます。また、キャ
セロール、野菜、調理済みの肉の調味料としても最適です。
bestnaturalbbq.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の輸出を通じて
食品の安全性と供給を保証し、お客様のブランドを守ります。

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基盤として、非GMO、オーガニック、グルテンフリ
ーの豆類、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™）」を取りそろえています。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、
安全かつヘルシーな最高品質の原料をお届けします。
hfifamily.com
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Sales of natural and organic products are on track 
to surpass $300 billion by 2023. This includes the food 

and beverage, supplements, household and personal care 

categories. According to key speakers at Natural Products 

Expo East, this pandemic-induced growth is expected to 

continue over the next three years, reported Meat + Poultry.

Sustainability remains at the forefront of American 
consumers’ concerns. A report by the Coca-Cola Retailing 

Research Council of North America found that 69% of 

supermarket shoppers say they try to reduce their impact on the 

environment as much as possible, reported Supermarket News.

Companies across the food industry are refining and 
sometimes “redefining” their business models to 
better compete with Amazon. Walmart is at the forefront, 

leveraging strong supply lines and adding speed and service, 

reported Forbes.

The global plant-based alternatives market could 
grow to $162 billion in the next decade. This is up from 

$29.4 billion in 2020, according to a report from Bloomberg 
Intelligence. Plant-based food alternatives are projected to reach 

7.7% of the expected $2.1 trillion global protein market.

Fifty-four percent of Americans 
have tried alternative meat items 
available at popular fast food 
chains. Additionally, 70% enjoyed 

the experience, according to Piplsay 

research.

Plant-based food lost a bit of its 
luster in the second quarter. Both Beyond Meat and Maple 

Leaf Foods said sales of their plant-based offerings fell below 

expectations, reported The Food Institute.

There has been a gradual shift among consumers 

towards milk alternatives – especially the plant-based 

variety. This growth can be attributed to a growing 

vegan population and more awareness about lactose 

intolerance. According to Future Market Insights, the dairy-

alternatives market is estimated to be worth around $16 

billion (USD) by year’s end.

Pumpkin-spice drinks paid significant dividends 

for Starbucks when they returned to fall menus. The 

weekend after Starbucks brought back its pumpkin spice latte 

in late August, the chain’s visits spiked 20.8% and 19.3% on 

Saturday and Sunday, respectively, reported Placer.ai.

The U.S. pork industry grew at an annual rate of 

1.5% from 2001-2020. That was four times faster than 

employment growth in all U.S. industries, a study from The 

National Pork Producers Council showed.

Sports and energy drinks have 

seen significant sales growth 

over the past 12 months. IRI data 

shows that supermarket dollar sales 

increased 16.4% year over year for the 

sports category, while energy drinks jumped 20.6%, reported 

Supermarket News.
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Food trends in the coming year will continue to be impacted by the aftereffects as the pandemic, with interest in food with 
health benefits remaining high. 

Additionally, “flexitarian” options will continue to expend as people look for complements for meat-based dishes that 
include plant-based substitutes and beyond, and consumers interested in supporting sustainability may start to discover 
upcycled products on a larger scale.

Health-conscious consumers may become interested in what is being called the “gut-lung axis,” a potential connection 
between the gut microbiome and the lungs. Recent research has shown that the gut’s role in our body’s immunity system 
could make it important in determining how well we fight off lung infections. 

As a result, interest in gut health grew by 76% among consumers and 11% among businesses in 2021. The currently 
published studies found that a combination of five probiotic strains reduced symptoms of viral upper respiratory tract 
infections by over 27%, and with even greater efficacy among people over the age of 45 years.

As a result, probiotics and prebiotics could be hot categories in 2022, especially if additional research comes out in support of 
the gut-lung axis. These products are already popular due to their association with general health and being able to attribute 
more specific benefits to foods like yogurt will maintain their time in the spotlight if not generate additional growth.

“The gut-lung axis is just one of the many emerging benefits of maintaining a healthy gastrointestinal system,” Kishan 
Vasani, Co-Founder and CEO of Spoonshot, said. “While it may be too early to use this as a scientifically-backed claim 
just yet, this is an evolution of the growing interest in gut health. It also just underscores the importance of the food-as-
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ニュース短信
天然原料を使用したオーガニック商品の売上が2023年までに
3,000億ドルを上回る見込み
これには、食品・飲料、サプリメント、家庭用品、パーソナルケ
アのカテゴリーが含まれます。ミート+ポルトリー（Meat + 
Poultry）は、ナチュラル・プロダクツ・エキスポ・イーストの
主要な講演者によると、コロナ禍に起因するこの成長は今後
3年にわたる継続が予想されると報じています。

米国消費者の最大の懸念事項は引き続きサステナビリティ
スーパーマーケット・ニュース（Supermarket News）は、コカ
･コーラ リテーリング・リサーチ・カウンシル・オブ・ノー
ス・アメリカ（Coca-Cola Retailing Research Council of 
North America）のレポートによると、スーパーマーケットの
買い物客の69％が環境への影響をできるだけ小さくしたい
と回答していると報じています。

食品産業はアマゾンと競合するためにビジネスモデルを改良
フォーブス（Forbes）は、ウォルマート（Walmart）がその先頭
に立って強力な供給ラインを活用し、スピード向上とサービ
ス拡大を図っていると報じています。

植物由来代替食品の世界市場規模は今後10年で1,620億ドル
に成長する見込み
ブルームバーグ・インテリジェンス（Bloomberg Intelligence）
のレポートによると、この市場規模は2020年の294億ドルか
ら拡大しています。植物由来代替食品は、タンパク質の世界
市場（推定2兆1,000億ドル規模）の7.7%に達するものと予想
されています。

人気のファストフードチェーンで代替肉商品を食べたことがある
米国人は54％
ピプルセイ（Piplsay）の調査で、70％がその体験を楽しんだ
と回答しています。

植物由来食品は第2四半期に若干停滞
ザ・フード・インスティテュート（The 
Food Institute）は、ビヨンド・ミート
（Beyond Meat）とメーブル・リーフ・
フーズ（Maple Leaf Foods）が自社の植
物由来食品の売上が予想を下回ったと
述べていると報じています。

ヴィーガンの増加と乳糖不耐症への意識の高まりから、植物由
来代替ミルクへ移行
フューチャー・マーケット・インサイツ（Future Market Insights）
によると、代替乳製品の市場規模は年末までに約160億ドル
に達するものと予想されています。

秋メニューにパンプキンスパイス飲料を復活させたスターバック
スが好業績
プレーサー・ドット・エーアイ（Placer.ai）は、スターバックス
が「パンプキン・スパイス・ラテ（Pumpkin Spice Latte）」を
復活させた8月下旬の週末に、同チェーンの来店者数が土曜
日で20.8％、日曜日で19.3％急増したと報じています。

米国の豚肉産業が2001年から2020年にかけて年間1.5％
成長
これは米国における全産業の雇用成長スピードよりも4倍速
い こ と が 全 米 豚 肉 生 産 者 協 議 会（The National Pork 
Producers Council）の調査で明らかになりました。

スポーツドリンクおよびエナジードリンクの売上が過去12カ月間
で大幅に増加
スーパーマーケット・ニュースは、IRIのデータによると、ス
ーパーマーケットでスポーツドリンクの売上高が前年比
16.4％、エナジードリンクが同20.6％増加したと報じてい
ます。

http://Placer.ai

