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Health and sustainability will continue to be top of mind for shoppers in 2023, through a combination of continuing 
trends and new developments that may put new ingredients into the spotlight. Consumers will be looking for foods that 
promote overall wellness while minimizing the impact their production has on the environment.

One item that may see its day in the sun in 2023 is �sh. Global consumption has risen 117% since 2016, and the protein 
piled on another 9% growth in the 12 months leading up to April 2022, according to data from Spoonshot. Consumers 
are turning to �sh both for the �avor and for its health bene�ts, which include high amounts of Omega 3 fatty acids and 
lower fat than most land animal-based proteins. �e top bene�ts associated with �sh include protein (20.7%), low-carb 
(8.8%) and low-calorie (8.6%).

Even consumers who aren’t ready to go pescatarian may be adding �sh into their diets as one of the growing number of 
�exitarians. By mid-2022, interest in this diet had grown 341% since 2016 and 38% in the previous 12 months, and that 
trendline is expected to continue. Fish can be an important part of a �exitarian diet, particularly for consumers who still 
want animal-based protein but are concerned about the health issues linked to red meat consumption or the reported 
overuse of antibiotics in factory farming.

Shoppers at the intersection of health and social concerns may turn to plant-based seafood in the coming year. �e space 
is currently very small, accounting for about 1% of the plant-based meat market compared to conventional seafood’s 20% 
of the total meat and seafood market, but a study by �e Good Food Institute found nearly three in four consumers are 
interested in alternative seafood.
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IN 2023 FOOD CONSUMERS WILL LOOK FOR

Health and Sustainability        
2023年に消費者が食品に求めるもの

健康とサステナビリティ
継続的なトレンドと新食材の開発によって、2023年も健康とサステ
ナビリティが引き続き関心の的になることが予想されます。消費者
が求める食品は、心身の健康を増進し、生産が環境に及ぼす影響を最
小限に抑えているものになるでしょう。

2023年に脚光を浴びるであろう食品が、魚です。スプーンショット
（Spoonshot）のデータによると、世界の消費量は2016年から117%
増加しており、タンパク質の消費量は2022年4月までの12カ月間で
さらに9%増加しました。消費者が魚に求めるものは、おいしさに加
えて、オメガ3脂肪酸が豊富で、陸生動物性タンパク質よりも低脂肪
であるという健康効果です。魚から得られるメリットとして上位に
挙げられているのは、タンパク質（20.7%）、低炭水化物（8.8%）、低
カロリー（8.6%）です。

ペスカタリアン（魚菜食主義者）でない消費者も、フレキシタリアン
（柔軟な菜食主義者）として魚を取り入れるようになるかもしれませ

ん。2022年半ばまでに、そうした食生活への関心が2016年から
341%、過去12カ月間で38%上昇しており、このトレンドは今後も
続くことが見込まれています。動物性タンパク質を摂取したいもの
の、赤身肉での健康問題や、工場畜産での過剰な抗生物質使用を懸念
している消費者にとって、魚はフレキシタリアン食における重要な
役割を担います。

健康と社会的懸念の両方を気にかける買い物客は、来年は植物由来
シーフードに注目するかもしれません。従来のシーフードは肉およ
びシーフード市場全体の20%を占めているのに対し、この分野はご
く小規模で、現在のところ植物由来肉市場の約1%を占めているに
すぎません。一方、ザ・グッド・フード・インスティテュート（The 
Good Food Institute）の調査では、消費者の4人に3人が代替シーフ
ードに関心を持っていることが明らかになりました。
（2ページ目に続く）
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�e consumer shopping landscape has become a combination of trends that carried over from 
the pandemic and new habits developing in response to rising food prices. 

In particular, omnichannel shopping options continue to be paramount even as pricing and 
promotions become vital in maintaining loyalty from shoppers who are increasingly willing to 
switch brands in search of the best deal.

A survey by the Food Industry Association (FMI) found that 64% of shoppers went online for 
groceries at least occasionally over the past year, which is up from 52% in February 2020. FMI 
sees omnichannel service growing in importance for grocers looking to o�er a great experience 
– shoppers expect a convenient, well-stocked experience no matter how they interact with any 
given grocer.

However, the growth of multi-channel trips has only reduced shoppers’ loyalty, with 
supermarkets and mass retailers and club stores each attractive to shoppers for di�erent kinds 
of trips. Mass retailers have been gaining market share due to their “distinctive” shopping 
experiences that let consumers grab non-grocery items as well as staples on the same trips, 
though consumers still turn to grocers when they want products from fresh categories like 
produce. 

Building and maintaining loyalty requires brands to understand all of these habits and provide 
shoppers what they’re looking for on multiple levels. For instance, targeted discounts for loyalty 
and large baskets remain a good way to reward loyal customers, but adding in multiple options 
for digital shopping, such as o�ering curbside pickup or delivery, adds an extra level of �exibility 
that can help consumers make purchases at their own pace.

Additionally, price isn’t everything, even if it is of growing importance. 

FMI found that 19% of consumers say they’re paying more for food due in part to buying 
higher-quality items. �is is concentrated among higher-income consumers and fresh products, 
but it shows that many shoppers are interested in the best deal for their money and are still 
willing to pay more for a product with premium attributes.

FMI suggested that connecting premium products with meal planning may be a good strategy 
to maximize their potential. Shoppers looking to save may be more willing to spend a bit more if 
the items in question are presented as o�ering restaurant-quality food for signi�cantly less than 
it costs to eat at a restaurant.

Grocery Shoppers’ Loyalty is Waning, 
But Interest in High-Quality Food Remains 
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“Along with growing consumer interest in plant-based 
foods, factors like the high incidence of seafood allergies 
and the high price points of many seafood products – 
especially products that are consumed raw and thus pose 
special consumer risks – generate a sizable number of 
highly motivated early adopters and market entry points for 
alternative seafood products,” said Miles Woodru�, CEO 
& Co-Founder of Sophie’s Kitchen. “Additionally, after 
learning about plant-based and cultivated seafood, 42% of 
respondents said they found plant-based seafood appealing.”

While plant-based seafood may still be a small if growing 
segment, clean eating is anything but small. Consumers 
are increasingly interested in minimally-processed foods, 
particularly those that are rich in nutrients on top of being 
free from unnecessary chemicals and calls for these products 
are expected to get louder. Manufacturers that already cater 
to vegetarian and vegan needs should take note, as 10% of 
consumer conversations on vegan/plant-based food were 
about clean eating, according to Spoonshot.

Data from SPINS shows that various clean labels saw 
signi�cant growth throughout 2021, and that momentum 
is expected to continue carrying them through 2022 and 
into 2023. Sales of USDA Organic rose 28% 
and Non-GMO Project Certi�ed rose 27%.

Even foods that aren’t traditionally connected 
with healthy eating can be connected to the rise 
in clean labels, according to Home Eatz. Meat 
products that can highlight speci�c attributes 
such as antibiotic-free or grass fed will continue to 
be in high demand, and pastries and other treats 
that replace sugar with natural alternatives are also 
experiencing a surge in popularity.

�is goes hand-in-hand with rising interest in 
functional foods that contain components that 
are good for the health of the body and mind. �is has 
been a slow but steadily growing category, and interest 
is expected to continue rising in 2023. Functional food 
products are often plant-based and rich in vitamins or 
antioxidant properties, with claims including improved 
sleep, stress management and relaxation.

Consumers interested in alternative paths to help are 
expected to continue building a focus on immune and 
microbiome health. Some functional beverages already 
contribute to gut health, and postbiotics are also gaining 
traction. Fermented foods such as sauerkraut, kimchi and 
tempeh will be the bene�ciaries of this trend, as shoppers 
look beyond basic nutrition to �nd healthy choices with 
bene�ts in multiple categories.

“It’s not enough to just be full and hydrated with great, clean 
foods," says Becca Schepps, founder and CEO of Mortal 
Ventures. “Everything we consume must be multi-tasking.”

�e continuing demand for health will also cause shoppers 
to keep an eye on what isn’t in the foods they buy. Foods that 
are free from sugar without sacri�cing taste or texture will 
only become more popular among shoppers, particularly 
those that are trying to manage their blood sugar levels.

Shoppers will also be looking at how their foods are 
packaged. Stephanie Venn-Watson, CEO and Co-Founder 
of Fatty15, noted that a “natural product with packaging 
that is hard on the environment is counterintuitive.” 

Manufacturers interested in 
appealing to consumers’ demand 
for overall wellness should look 
into packaging that is usable, 
made from environmentally 
friendly materials, or has other 
sustainability claims.

Tying all these concerns together is the 
omnipresent conversation around in�ation. Manufacturers 
need to strategize the best ways to meet health and 
sustainability claims without raising prices too high. �ese 
ingredients already command a premium and adding 
too much onto a product’s �nal price could dissuade 
potential buyers who would normally pay a little extra for 
something a little healthier.

“�e bigger macro issue everyone is watching is pricing with 
prices increasing and in�ation,” said Jeremy Vandervoet 
CEO of Little Secrets Chocolates. “Natural products are 
a premium already. Everyone is already feeling the e�ects 
from raw materials, transportation and labor. It’s unlike 
anything we’ve ever seen. �at’s what everyone is watching.”

Health and Sustainability Continued
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ソフィーズ・キッチン（Sophie’s Kitchen）のCEO兼共同創業者であ
るマイルズ・ウッドラフ（Miles Woodruff）氏は次のように述べてい
ます。「植物由来食品への関心が高まる中、シーフードアレルギーや
生食リスクをはじめ、シーフード製品が高価格帯にあるという要因
が、モチベーションの高いアーリーアダプターや代替シーフード製
品の市場参入ポイントを生み出しています。さらに、植物由来シー
フードと養殖シーフードについて知った後には、回答者の42%が植
物由来シーフードに魅力を感じるようになったと答えています。」

植物由来シーフードは小規模ながらも成長している分野ですが、ク
リーンイーティングにも関心が集まりつつあります。加工を最小限
に抑えた食品、中でも不要な化学物質を使用していないこと、栄養
豊富な食品に関心を寄せるようになっています。ベジタリアンやヴ
ィーガン対応のメーカーは、ヴィーガン食の話題の10%がクリーン
イーティングに関するものであるという点に注目すべきでしょう。
これはスプーンショットの調査で明らかになりました。

SPINSのデータでは、さまざまなクリーンラベルが2021年に大幅に
成長を遂げ、その勢いは22年から23年に入っても続く見通しである
ことが示されています。米国農務省（USDA）のオーガニック認証を
取得した食品の売上は28%増加し、非遺伝子組換え作物（非GMO）
プロジェクト認証を取得した食品の売上は27%増加しました。

ホーム・イーツ（Home Eatz）によると、これまで健康
的な食事に関係していなかった食品さえも、クリー
ンラベルの増加に寄与する可能性があります。抗生
物質不使用や牧草飼育（グラスフェッド）といった特
性のある肉製品は、今後も需要の高まりが続くものと
見られています。砂糖の代わりに天然の代替品を使用
したペストリーなどの菓子類も人気が急上昇してい
ます。

このことは、心身の健康に良い成分を含んでいる機能
性食品にも密接に関連しています。このカテゴリーは
ゆっくりとですが着実に成長を遂げており、2023年も
関心が高まり続けることが期待されています。機能性食
品は、植物由来かつビタミンが豊富で、抗酸化作用に優
れているものが多く、睡眠の質の改善、ストレス管理、リ
ラックス効果などがうたわれています。

有用な代替品に関心がある消費者は、免疫やマイクロバイオームの
健康に引き続き注目するでしょう。一部の機能性飲料は消化管の健
康に寄与し、ポストバイオティクスも勢いを増しています。基本的
な栄養素だけでなく、複数のカテゴリーで効果がある健康的な選択
肢が求められているため、ザワークラウトやキムチ、テンペなどの
発酵食品がこのトレンドの恩恵を受けるでしょう。

モータル・ベンチャーズ（Mortal Ventures）の創業者兼CEOである
ベッカ・シェップス（Becca Schepps）氏は次のように述べていま
す。「おいしくてクリーンな食品でお腹を満たし、水分を摂取するだ
けでは十分ではありません。摂取するすべてものに複数の効果があ
るべきです。」

健康ニーズが続くと、買い物客は食品に何が含まれていないかにも
目を光らせるでしょう。砂糖を使用せずおいしさや食感を犠牲にし
ていない食品が、特に血糖値管理が必要な消費者の間で人気になる
と予想されます。

また、買い物客は食品の包装にも目を向けるようになるでしょう。
ファッティー 15（Fatty15）のCEO兼共同創業者であるステファニー・

ベン・ワトソン（Stephanie 
Venn-Watson）氏は、「環境負
荷の高いパッケージを使用し
た自然食品など考えられま
せん。」と述べています。

心身の健康を訴求したいメ
ーカーは、環境に配慮した
素材のパッケージか、サス
テナビリティをうたったパ
ッケージを検討する必要が
あります。

一方、そうしたすべての事項を
差し置いて話題になるのがインフレです。メーカーは、価格を上げ
過ぎることなく健康とサステナビリティに関する対応策を練る必
要があります。原材料にはすでに割増価格が設定されており、商品
の最終価格に上乗せし過ぎると、普段なら健康食品に余分に支払う
見込み客をためらわせることになりかねません。

リトル・シークレッツ・チョコレーツ（Little Secrets Chocolates）の
CEOであるジェレミー・ヴァンダーヴォート（Jeremy Vandervoet）
氏は次のように述べています。「誰もが注目しているマクロ的問題
は、価格上昇とインフレを伴う価格設定です。自然食品はすでに高
価格です。誰もがすでに、原材料や輸送、工数による影響を感じてい
ます。これまで見てきたのとはまったく違う状況を、今や誰もが目
にしています。」

健康とサステナビリティ 続き
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�e consumer shopping landscape has become a combination of trends that carried over from 
the pandemic and new habits developing in response to rising food prices. 

In particular, omnichannel shopping options continue to be paramount even as pricing and 
promotions become vital in maintaining loyalty from shoppers who are increasingly willing to 
switch brands in search of the best deal.

A survey by the Food Industry Association (FMI) found that 64% of shoppers went online for 
groceries at least occasionally over the past year, which is up from 52% in February 2020. FMI 
sees omnichannel service growing in importance for grocers looking to o�er a great experience 
– shoppers expect a convenient, well-stocked experience no matter how they interact with any 
given grocer.

However, the growth of multi-channel trips has only reduced shoppers’ loyalty, with 
supermarkets and mass retailers and club stores each attractive to shoppers for di�erent kinds 
of trips. Mass retailers have been gaining market share due to their “distinctive” shopping 
experiences that let consumers grab non-grocery items as well as staples on the same trips, 
though consumers still turn to grocers when they want products from fresh categories like 
produce. 

Building and maintaining loyalty requires brands to understand all of these habits and provide 
shoppers what they’re looking for on multiple levels. For instance, targeted discounts for loyalty 
and large baskets remain a good way to reward loyal customers, but adding in multiple options 
for digital shopping, such as o�ering curbside pickup or delivery, adds an extra level of �exibility 
that can help consumers make purchases at their own pace.

Additionally, price isn’t everything, even if it is of growing importance. 

FMI found that 19% of consumers say they’re paying more for food due in part to buying 
higher-quality items. �is is concentrated among higher-income consumers and fresh products, 
but it shows that many shoppers are interested in the best deal for their money and are still 
willing to pay more for a product with premium attributes.

FMI suggested that connecting premium products with meal planning may be a good strategy 
to maximize their potential. Shoppers looking to save may be more willing to spend a bit more if 
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Featured U.S. Midwest & Northeast State Profiles

“Along with growing consumer interest in plant-based 
foods, factors like the high incidence of seafood allergies 
and the high price points of many seafood products – 
especially products that are consumed raw and thus pose 
special consumer risks – generate a sizable number of 
highly motivated early adopters and market entry points for 
alternative seafood products,” said Miles Woodru�, CEO 
& Co-Founder of Sophie’s Kitchen. “Additionally, after 
learning about plant-based and cultivated seafood, 42% of 
respondents said they found plant-based seafood appealing.”

While plant-based seafood may still be a small if growing 
segment, clean eating is anything but small. Consumers 
are increasingly interested in minimally-processed foods, 
particularly those that are rich in nutrients on top of being 
free from unnecessary chemicals and calls for these products 
are expected to get louder. Manufacturers that already cater 
to vegetarian and vegan needs should take note, as 10% of 
consumer conversations on vegan/plant-based food were 
about clean eating, according to Spoonshot.

Data from SPINS shows that various clean labels saw 
signi�cant growth throughout 2021, and that momentum 
is expected to continue carrying them through 2022 and 
into 2023. Sales of USDA Organic rose 28% 
and Non-GMO Project Certi�ed rose 27%.

Even foods that aren’t traditionally connected 
with healthy eating can be connected to the rise 
in clean labels, according to Home Eatz. Meat 
products that can highlight speci�c attributes 
such as antibiotic-free or grass fed will continue to 
be in high demand, and pastries and other treats 
that replace sugar with natural alternatives are also 
experiencing a surge in popularity.

�is goes hand-in-hand with rising interest in 
functional foods that contain components that 
are good for the health of the body and mind. �is has 
been a slow but steadily growing category, and interest 
is expected to continue rising in 2023. Functional food 
products are often plant-based and rich in vitamins or 
antioxidant properties, with claims including improved 
sleep, stress management and relaxation.

Consumers interested in alternative paths to help are 
expected to continue building a focus on immune and 
microbiome health. Some functional beverages already 
contribute to gut health, and postbiotics are also gaining 
traction. Fermented foods such as sauerkraut, kimchi and 
tempeh will be the bene�ciaries of this trend, as shoppers 
look beyond basic nutrition to �nd healthy choices with 
bene�ts in multiple categories.

“It’s not enough to just be full and hydrated with great, clean 
foods," says Becca Schepps, founder and CEO of Mortal 
Ventures. “Everything we consume must be multi-tasking.”

�e continuing demand for health will also cause shoppers 
to keep an eye on what isn’t in the foods they buy. Foods that 
are free from sugar without sacri�cing taste or texture will 
only become more popular among shoppers, particularly 
those that are trying to manage their blood sugar levels.

Shoppers will also be looking at how their foods are 
packaged. Stephanie Venn-Watson, CEO and Co-Founder 
of Fatty15, noted that a “natural product with packaging 
that is hard on the environment is counterintuitive.” 

Manufacturers interested in 
appealing to consumers’ demand 
for overall wellness should look 
into packaging that is usable, 
made from environmentally 
friendly materials, or has other 
sustainability claims.

Tying all these concerns together is the 
omnipresent conversation around in�ation. Manufacturers 
need to strategize the best ways to meet health and 
sustainability claims without raising prices too high. �ese 
ingredients already command a premium and adding 
too much onto a product’s �nal price could dissuade 
potential buyers who would normally pay a little extra for 
something a little healthier.

“�e bigger macro issue everyone is watching is pricing with 
prices increasing and in�ation,” said Jeremy Vandervoet 
CEO of Little Secrets Chocolates. “Natural products are 
a premium already. Everyone is already feeling the e�ects 
from raw materials, transportation and labor. It’s unlike 
anything we’ve ever seen. �at’s what everyone is watching.”
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買い物客のロイヤルティが低下する一方、
高品質の食品に対する関心は変わらず

米国中西部・北東部の特徴

消費者の買い物の状況は、コロナ禍から続くトレンドと、食品価格の高騰に伴う新しい習慣が組み合
わさったものとなっています。

最安値を求めてブランドを替える買い物客のロイヤルティを維持する上で、価格設定と販売促進が
不可欠であるにもかかわらず、オムニチャネルが依然として最も重要な選択肢になっています。

食品産業協会（Food Industry Association、FMI）による調査で、過去1年間に食料品を「時々」オンラ
インで購入した買い物客は64%と、2020年2月の52%から上昇していることが明らかになりました。
FMIは、優れた買い物体験を提供したい食料品店にとってオムニチャネルサービスの重要性が高ま
っているとしています。買い物客は購入方法を問わず、品ぞろえ豊富で便利という体験を期待して
います。

その一方で、マルチチャネルの増加が買い物客のロイヤルティ低下を招いています。スーパーマー
ケットや量販店、倉庫型店舗はそれぞれ異なるタイプの体験で買い物客を惹きつけています。量販
店は、食品以外の商品も購入できる買い物体験によって市場シェアを拡大させていますが、消費者は
農産物などの生鮮品が欲しい時には、相変わらず食料品店を利用しています。

ロイヤルティの構築と維持には、ブランドがそうした習慣を理解し、買い物客が求めているものを複
数のレベルで提供する必要があります。例えば、大量購入割引は依然としてロイヤルティの高い顧
客に見返りを与える優れた方法ですが、カーブサイドピックアップやデリバリーの提供など、オンラ
インショッピングに複数のオプションを追加することで柔軟性が高まり、消費者は自分のペースで
買い物ができます。

価格の重要性が増していても、価格が全てではありません。

FMIによると、高品質商品の購入理由として、消費者の19%が食品により多く支出していると回答し
ています。これは、所得の高い消費者や生鮮食品を中心に見られる傾向ですが、最安値に関心を持ち
つつ、高価格帯の商品に支出もいとわない買い物客が多いということを示しています。

FMIは、高価格の商品と食事メニューを組み合わせることが、高価格商品のポテンシャルを最大限に
生かす戦略になると提言しています。節約したい買い物客は、目当ての商品が、外食費よりも大幅に
安価でレストラン品質の食品として提供されていれば、若干多めの支出もためらわない可能性があ
ります。
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オレンジ・チーズ・カンパニー 
（Orange Cheese Company）

コネチカット州ニューヘイブン

2014年に創業したオレンジ・チーズ・カンパニーは、受賞実績を誇る複数の米国
産乳製品ブランドに特化した輸出業者兼ブランドパートナーです。コネチカット
州ウッドブリッジに本社を置き、中国本土と香港で2社の子会社を経営していま
す。小売店、フードサービス、乳製品製造企業に米国産のさまざまなナチュラル
チーズ、プロセスチーズ、スペシャルティチーズを提供しています。

サルトリ（Sartori）：ウィスコンシン州で4代目となる家族経営のチーズメーカー
であるサルトリの高級手作りチーズは、国内外で名誉ある賞を400以上獲得して
います。

AMPI／ディナー・ベル・クリーマリー（Dinner Bell Creamery）：北中西部
に1,300以上の酪農家が8つの工場を所有し、年間約59億ポンドの牛乳を販売して
います。この協同組合は、米国最大級のバター包装工場を運営している、米国に
拠点を置く最大のチーズ協同組合です。

プレイリー・ファームズ・デイリー（Prairie Farms Dairy）：中西部と南部で活
動している、最大級の規模の最も成功を収めている酪農協同組合で、700軒以上
の農家、7,000人のチームメンバー、47の工場、100以上の流通施設を有し、36
億ドル以上の年間売上高を誇っています。
orangecheeseusa.com

キン+カインド（kin+kind）

ニューヨーク州ニューヨーク

はじめまして、キン+カインドです。当社では、動物だけでなく、動物と共有し
ている地球にも優しい、天然かつ手頃な価格のペットケア商品を製造しています。
そのため当社は、ペット用品を見直すというミッションを掲げています。

クリーンな商品とは、天然の原料、安全で効果的なデザイン、倫理的な生産を組
み合わせたものです。優れた従業員で構成されている当社のチームには、獣医学、
製剤、植物の専門家がおり、高度な植物テクノロジーをゼロから生み出していま
す。米国農務省（USDA）のオーガニック認証を取得済みで、遺伝子組換え作物
（GMO）や有害な化学物質を含まない原料を使用しており、責任ある生活賃金が
支払われているチームが米国において手作業で原料を混合しています。
kin-kind.com

タヌク（Tanuk Inc.）

マサチューセッツ州ニュートンハイランズ

「ミール・マントラ（Meal Mantra）」は、天然原料のみを使用した本格的なディ
ップ、チャツネ、カレーソースで、タンドリー料理の考案者たちから家族に代々
伝わるレシピを用いて小ロットで作られている、じっくり煮込んだ商品です。イ
ンド料理は、健康に良いことと、たくさんの野菜や質素な豆さえも引き立てる風
味で知られており、満足度の高い食事体験を得られます。ところが、インド料理
を家庭で作ろうとしても、スパイスの使い方が複雑で、素人にはうまくいかない
ことがほとんどです。

「ミール・マントラ」の共同創業者であるアヌ（Anu）は若い頃、祖父のクンダ
ン・ラル・グールラル（Kundan Lal Gujral）（タンドリー料理の考案者）を追い
かけてインドにある伝説のモティ・マハール・レストランの厨房まで行き、芸術
的とも言えるほど素晴らしい魔法のような料理で客を別世界に誘うある男性に心
を奪われ、料理の素晴らしさを学び、食べ物の香りや風味、食感に時間を忘れる
ほど夢中になりました。

天然原料100%使用 | クリーンラベル | グルテンフリー | 増量剤・安定剤・増粘剤
不使用 | おいしさ | 素早く簡単に作れる風味豊かなソース | 米国産
mealmantra.com

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。当社が小ロッ
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、当社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
証しです。

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ます。
barharborfoods.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。

http://www.foodexport.org
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アクメ・スモークト・フィッシュ・コーポレーション 
（Acme Smoked Fish Corporation）

ニューヨーク州ブルックリン

馬車でつつましやかに事業を始めてから、ブルックリンを拠点に4代続く今日ま
で、アクメ家は100年以上の情熱と伝統の歴史を刻んできました。当社のチーム
は、思い出に残る食体験の共有に尽力しています。品質に対する当社のこだわり
は「アクメ・スモークト・フィッシュ（Acme Smoked Fish）」のコールドスモ
ーク、ホットスモーク、サラダ、ニシンを一口ずつ味わうたびに実感していただ
けます。

天然のアラスカ産紅鮭は、その鮮やかな紅色、身のしまった食感、独特の風味で
知られています。ブルーヒル湾での天然塩漬けと燻製の工程によって、それらの
特長を引き出しています。オメガ3脂肪酸を豊富に含む濃厚なオイルを使用して、
自然な紅色の、しっとりとしてジューシーなスモークサーモンが完成します。ス
ペシャルティ・フード協会（Specialty Food Association）から2019年ゴールド・
ソフィ賞（Gold sofi Award）を受賞し、スペシャルティフードカテゴリーの優秀
商品として表彰されました。
acmesmokedfish.com

ロラン・オイルズ（LorAnn Oils, Inc.）

ミシガン州ランシング

植物由来のトレンドとサステナビリティが消費者の関心を集める中、ロラン・オ
イルズはそうした需要に応えるために、最高級のバニラとエッセンシャルオイル
のほか、オーガニック認証を取得したベーカリーエマルジョンを新発売しました。
新商品は、「アーモンド（Almond）」、「ブルーベリー（Blueberry）」、「ラズベリ
ー（Raspberry）」、「レモン（Lemon）」、「ストロベリー（Strawberry）」、「ペパ
ーミント（Peppermint）」、「オレンジ（Orange）」です。当社では継続的な教育
や協業に取り組み、廃棄物やエネルギー使用量の削減に貢献しています。

ロラン・オイルズは、すべての商品をフードサービス向けと小売店向けのサイズ
で提供しています。ベーカリーエマルジョンはその濃厚さから、プロのパン職人
にアルコールを含むエキスよりも好まれています。

また、マダガスカル産バニラエキスとバニラビーンペースト、オーガニックラベ
ンダーエッセンシャルオイルなど、オーガニック商品も提供しています。

ロラン・オイルズは、サステナブルなパッケージと自社加工を採用しています。過
剰な梱包材を排除するためにさまざまなサイズのパッケージで出荷しているほか、
梱包にはリサイクル紙を使用しています。ホームオフィスと新設した生産拠点で
は、プログラム可能なサーモスタットやLED照明などを用いてエネルギー消費量
に配慮し、使用量を最小限に抑えています。
lorannoils.com/organics

ザ・プランティング・ホープ・カンパニー 
（The Planting Hope Company）

イリノイ州シカゴ

プランティング・ホープ・ブランズ（Planting Hope Brands, LLC）の「ライト
ライス（RightRice®）」は、栄養素としてデンプンしか含んでいない従来の米や
フレーバーライスブレンドに代わる、おいしい食品です。当社でカスタムブレン
ドした豆と穀物を使用した「ライトライス」には、栄養豊富な野菜がふんだんに
含まれているため、より多くの植物由来タンパク質と食物繊維を摂取できます。
「ライトライス」は、レンズ豆、ひよこ豆、エンドウ豆、米から作られており、白
米の2倍以上のタンパク質と5倍の食物繊維が含まれ、正味炭水化物は約40%少な
くなっています。栄養豊富な野菜をたっぷりブレンドしたこの商品には、100%
植物由来のタンパク質と食物繊維のほか、鉄分、ビタミン、ミネラルが含まれて
います。レンズ豆、ひよこ豆、エンドウ豆、米の4つのシンプルな原料のみを使
用しており、保存料や不要な原料は一切使用していません。

ザ・プランティング・ホープ・カンパニーは、女性が率いる女性経営の上場企業
で、より優れた栄養、サステナビリティ、表明を特徴とする、環境に配慮した植
物由来食品を提供することで、より良い活動を実践することをミッションとして
掲げています。
plantinghopecompany.com

コア＆ラインド（Core and Rind）

ミズーリ州セントルイス

コア＆ラインドは、植物由来かつ乳成分不使用の「カシュー・チージー・ソース
（Cashew Cheesy Sauce）」を生み出しました。本物の植物由来素材を丸ごと使
用しており、使用素材はすべて記載されています。クリーミーなマカロニ＆チー
ズ、たっぷりの野菜、とろとろのナチョスなど、チーズを使ったお好みの一品に
最適です。フレーバーは、「シャープ＆タンギー（Sharp & Tangy）」、「ボールド
＆スパイシー（Bold & Spicy）」、「リッチ＆スモーキー（Rich & Smoky）」の3つ
を展開しています。創業者のキャンディ（Candi）とリタ（Rita）は、簡単でお
いしく健康的な食生活を送れるように、数年を費やして「カシュー・チージー・
ソース」を開発しました。当社は女性が経営者であることを誇りに思っています。

植物由来、常温保存可能、クリーンラベル | 正味重量11オンス、開封まで常温保
存可能 | おいしくてクリーミー、乳製品不使用 | ヴィーガン／パレオ／Whole30
対応、ケトフレンドリー | クリーンラベルの原料：グルテン、大豆、防腐剤、添
加物は不使用
coreandrind.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。

http://www.foodexport.org


Americans spend $314 a month on impulse purchases, 
on average, up from $276 in 2021. Despite recession fears, 

the combination of social media ads and ‘revenge spending’ 

still leads 73% of adults to make spontaneous purchases, 

reported CNBC.

As Gen Z members grow into their purchasing power, 
the plant-based food market is forecast to grow. A report 

from the NPD Group found that 79% of the Gen Z population 

choose to go meatless one day a week and 65% say they want 

a more plant-forward diet, reported Supermarket News.

Consumer goods companies are rolling out new 
package sizes and launching new affordable products. 
They are also pushing lower-priced items in some stores as 

consumers increasingly pull back on spending. CPG companies 

say they’re unsure of what a recession will look like for 

consumers, as many habits, like pulling back on restaurant 

spending, were already in place following the pandemic, 

reported The Wall Street Journal.

Nature-friendly farming methods boost biodiversity 
without reducing average yields. A 10-year study by 

the U.K. Centre for Ecology and Hydrology found that setting 

farmland aside for rewilding did not have a negative effect on 

food security and actually enhanced overall yields for some 

crops, reported The Guardian.

Novel Farms has successfully cultivated pork loin with 
the marbling and texture of a real muscle cut. Armed 

with $1.4 million in SAFE notes, or simple agreement for 

future equity, the company says it has achieved the ‘world’s 

first’ slaughter-free pork loin that looks like real meat, reported 

TechCrunch.

U.S. import activity continues to inch toward all-time 
highs despite canceled inventory orders. As of August 

18, there were 130 vessels awaiting a berth at U.S. ports, and 

Descartes reported imports increased 3% in July year-over-

year, reported Freight Waves.

Red meat sales remain strong, with IRI reporting 
$8.5 billion in meat department sales in July. Gains 

have reached +5.6% versus 2021. Meanwhile, the global 

meat market is expected to grow at a CAGR of +5.7% to 

approximately $1.35 trillion by 2029, according to Research 
and Markets.

More than half of U.S. shoppers are willing to pay more 
for food that contributes to their overall well-being. A 

Deloitte report surveyed consumers in July who said they believe 

fresh food can have preventative or therapeutic benefits and are 

willing to share data with their grocer to receive personalized 

shopping lists with nutritional guidance, reported Bloomberg.

Shoppers care less about the environment as cost 
pressures rise. Research suggests that the proportion of 

consumers who are highly concerned about the environment 

and try hard to cut their waste dropped to 18% in 2022, from 

22% a year earlier, as war and inflation trump the environment 

as many consumers’ leading concern, reported Bloomberg.

A lackluster U.S. harvest 
is adding to global food 
challenges, according to 
agriculture industry executives. 
Leaders from Bayer AG, Corteva 

Inc., Archer Daniels Midland Co., 

and Bunge Ltd. noted worldwide 

crop supplies remain tight, and at 

least two more years of good harvest 

in North and South America would 

be needed to ease the pressure, 

reported The Wall Street Journal.
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news briefsニュース短信
米国人のひと月当たりの衝動買いの金額は平均314ドル、
2021年の276ドルから増加
CNBCによると、不況が懸念される中でも、ソーシャルメデ
ィア広告と「リベンジ消費」があいまって、73%が依然と
して衝動買いをしています。

Z世代消費者の購買力の高まりに伴い、
植物由来食品市場が拡大する見通し
スーパーマーケット・ニュース（Supermarket News）によ
ると、NPDグループ（NPD Group）のレポートで、Z世代の
79%が週に1日は肉を食べないようにしており、65%が野
菜中心の食生活をしたいと回答していることが分かりま
した。

消費財企業は新しいパッケージサイズを展開し、
手頃な価格の新商品を発売
消費者が支出をますます控える中、消費財企業は一部の店
舗で低価格商品を押し出しています。ウォール・ストリー
ト・ジャーナル（The Wall Street Journal）によると、消費財
企業は、コロナ禍後外食費の削減などの習慣が定着したた
め、消費者にとってどのような不況になるか分からないと
述べています。

環境に配慮した農法が、平均収穫高を減らさずに
生物多様性を促進
ガーディアン（The Guardian）によると、英国水文学研究所
が10年にわたって実施した調査で、再野生化のために農地
を確保しておくことは、食料安全保障に悪影響を与えず、
むしろ一部の農作物では全体的な収穫高が増加したこと
が明らかになりました。

ノーベル・ファームズ（Novel Farms）が豚ロース肉の
培養に成功し、本物の肉の霜降りと食感を実現
テッククランチ（TechCrunch）によると、140万ドルの
SAFE（将来株式取得略式契約書）を保有するノーベル・フ
ァームズは、本物の肉のように見える世界初の屠殺しない
豚のロース肉を実現したことを発表しました。

在庫注文のキャンセルがある一方、米国の輸入が
過去最高水準に向けて上昇中
フレイトウェーブス（FreightWaves）によると、8月18日時
点で米国の港で沖待ちしている船舶は130隻でしたが、デ
カルト（Descartes）が報じたところによると7月の輸入量
は前年比3%増でした。

赤身肉の売上高は堅調、 IRIによると
7月の食肉売り場の売上高は85億ドル
2021年から赤身肉の利益が5.6%増加しています。リサー
チ・アンド・マーケッツ（Research and Market）によると、
食肉の世界市場は5.7%の年平均成長率（CAGR）で、2029
年までに約1兆3,500億ドルの規模に拡大すると見込まれ
ています。

米国の買い物客の半数以上が心身の健康に寄与する
食品への支出増加をいとわないと回答
ブルームバーグ（Bloomberg）によると、デロイト（Deloitte）
が7月に行った調査において、消費者は生鮮食品に予防効
果や治療効果があると考えており、食料品店とデータを共
有して、栄養指導付きのパーソナライズされた買い物リス
トが欲しいと回答したことが明らかになりました。

コスト圧力が高まると、環境に対する関心が低下
ブルームバーグによると、環境に対する関心が高く、廃棄
物の削減に熱心な消費者の割合が、2021年の22%から
2022年には18%に低下したことが調査で示されています。
これは戦争とインフレへの関心度が、環境への関心度を上
回ったことによるものです。

農業界のエグゼクティブによると、
米国の収穫量不足が世界的な
食料難を助長
ウォール・ストリート・ジャーナル
によると、バイエル（Bayer AG）、コ
ルテバ（Corteva Inc）、アーチャー・
ダニエルズ・ミッドランド（Archer 
Daniels Midland Co.）、ブンゲ（Bunge 
Ltd.）のリーダーは、世界の農産物供
給が依然として逼迫しており、これ
を緩和するには北米・南米で2年以
上の豊作が必要になると述べてい
ます。


