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While high in�ation has more consumers choosing to dine in, demand for foodservice remains strong in the U.S. 

In fact, 47% of operators reported an increase in consumer tra�c compared to 39% who saw a decline, according to 
Datassential. Additionally, 46% of adults say they’re not using restaurants to dine on-premises as much as they would like, 
according to the National Restaurant Association.

Restaurants are looking for compelling reasons to convince budget-conscious shoppers to visit their locations, which means 
they need to be on top of the latest ingredient and menu trends. �e right dish at the right price can be the di�erence 
between someone choosing to cook for themselves instead of treating themselves to a night out.

�e National Restaurant Association (NRA) expects consumers to be on the lookout for comfort fair, and the top food 
in this category will be fried chicken. A survey found that 70% of chefs say the “chicken sandwich wars” are still in play, 
creating opportunities to stand out with spicy, sweet or combination variations on the classic sandwich.

�e rise of chicken sandwiches coincides with the reopening of o�ces across the country, 
which has led more and more consumers to seek convenient lunchtime meals and 
dinners. �is also o�ers an opportunity for restaurants to �ght back against rising 
ingredient costs, as chicken sandwiches can use less expensive cuts but still make 
a �avorful meal. Other handheld menu options, such as French toast sticks, are 
expected to grow in popularity as well due to their convenience.

(Continued on page 2)
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Foodservice Demand 
Remains Solid
IN THE FACE OF INFLATION        
インフレに直面する中
フードサービス需要は引き続き堅調

高インフレに伴い自宅で食事をすることを選ぶ消費者が増えている
中、米国ではフードサービスに対する需要が引き続き堅調です。

データセンシャル（Datassential）によると、客足が増加したと回答
した事業者が47%だったのに対し、減少したと回答した事業者は
39%でした。また、全米レストラン協会（National Restaurant 
Association：NRA）によると、成人の46%が、望むほどはレストラン
で食事をしていないと答えています。

レストランは、予算を気にする消費者に自分の店を利用してもらえ
るような説得力のある理由を模索しています。そのためには、最新
の食材とメニューのトレンドを把握する必要があります。消費者が
夜に外食を楽しむか、それとも自分で料理するかは、適切な価格で適
切な料理を提供できるかどうかにかかっています。

NRAは、消費者はお手頃価格でなじみのある料理を求めており、こ
のカテゴリーの上位はフライドチキンと予想しています。ある調査
ではシェフの70%が「チキンサンドイッチ戦争」が続くと回答して
います。定番のサンドイッチにスパイシーな味わいや甘さ、具材の
組み合わせを工夫し、注目を浴びる機会を創出しています。

チキンサンドイッチは全米でオフィス勤務が再開した時期に人気
が高まり、ますます多くの消費者が手軽な食事を求めています。チ
キンサンドイッチは比較的安価なカット肉を使用してもおいしい
商品を作れるため、食材コストの高騰に対処できます。フレンチト
ーストスティックなどの片手で食べられるメニューも、その利便性
から人気が高まることが予想されています。
（2ページ目に続く）
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While organic foods are near-synonymous with sustainability, environmentally focused consumers 
are expected to turn to a variety of other options, each with their own bene�ts. 

Foods from farmed �sh to the humble lentil all bring their own sustainable bona �des, and they 
can all stand out as ingredients that go above and beyond for companies looking to maximize eco-
friendly options.

�e Specialty Food Association noted that demand for alternative seafood options is one of the 
top trends for 2023, driven by overall demand for sustainable options. While plant-based �sh is 
one of the categories, marine farming also is on the rise as a way to o�er real �sh without harming 
wild populations. Seaweed and algae also are expected to appear on more consumers’ plates as the 
potential of these plants becomes more mainstream.

A more focused but potentially interesting sustainable seafood trend is copi, or Asian carp. �is 
species is invasive to the American Midwest and has been considered a pest, but there is a push to 
make it part of the dinner table as a food item. While the e�ort remains local for now, the �sh could 
provide an opportunity for seafood that can be wild-caught while still providing sustainable bene�ts.

Beans are another area that hasn’t been front-and-center in the sustainability debate, but opportunities 
exist to connect them with conscious consumers. Some food companies are putting a greater emphasis 
on soil health and nitrogen in their practices and packaging, which can spice up “boring” ingredients 
like millet or �ax. One example is Alpha Food Labs’ Varietal Crop Crackers, which provide information 
about their three-year crop rotation schedule directly on the packaging.

“Currently, the most popular callout we’re seeing on pack is food grown using regenerative 
agriculture,” said Ranjana Sundaresan, lead research analyst at Spoonshot. “Smaller companies focus 
on speci�c methods of regenerative ag, like crop rotation.”

Chickpeas, which are grown in the Midwest and West, also are gaining a boost for their sustainable 
properties. �ese legumes are good at returning nitrogen back to the soil, which makes them well-suited 
to being rotational crops. �e liquid in chickpea cans, aquafaba, can be used as an egg substitute in 
baked goods, which further stretches chickpeas’ sustainable capabilities.

Lentils are another ingredient expected to generate more interest due to the plant’s unique properties. 
�e Canadian Roundtable for Sustainable Crops found that lentils are actually net-carbon neutral 
– a growing concern for consumers in their purchasing decisions – and don’t require irrigation. 
Additionally, pods, shells and stems can be distributed back to the land for use as natural fertilizer.

Fish, Beans and Lentils Offer Alternatives 
to Sustainable Ingredient Staples 
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On the healthier side, cauli�ower also has been growing 
on menus across the U.S., particularly as alternatives to 
traditionally meat-based appetizers, according to US Foods. 
Instances of cauli�ower wings are up 431% over the past 
four years, while bu�alo cauli�ower dishes have experienced 
348% growth during the same period. �is supports the 
NRA’s survey, in which chefs ranked cauli�ower as the 
second-hottest appetizer, topped only by charcuterie boards.

Foodservice operators looking to comfort customers while 
maintaining high pro�t margins will turn to grain-based 
foods such as breads and pastas, according to Technomic. 
�e �rm expects grains to play new roles in di�erent meal 
parts, including desserts and drinks, and the sheer variety of 
available grains means that cuisine from around the world 
can �ourish under this trend.

“Operators will harness the versatility of �our by innovating 
with traditional dishes, such as English mu�n pizzas, 
focaccia French toast and fried lasagna, and global options, 
including Jamaican coco bread and Sardinian pane carasau 
�atbread,” Technomic said. 

“Expect a spotlight on rice in new preparations, such as 
aging, and international applications, including Philippine 
suman rice cakes and South Indian appam pancakes, made 
with fermented rice batter. As for other grains, millet and 
te� will become more commonplace gluten-free alternatives, 
while freekeh and emmer will give ever-popular bowls new 
life,” Technomic added. 

�is interest may converge with an at-home focused trend 
Whole Foods Market predicted for 2023: plant-based pasta 
alternatives designed to help consumers up their fruit and 
vegetable intake. Ingredients like spaghetti squash, hearts 
of palm and green bananas are expected to join existing 
alternatives like chickpea pasta and cauli�ower gnocchi to 
create a plant-powered pasta revolution. 

A number of sources note that the rise in vegetarian and 
vegan consumers isn’t slowing down. 

Surveys have found that as many as one in 10 Americans 

follow a vegan diet, and the fact that mainstream 
foodservice operators like Burger King and California Pizza 
Kitchen are adding meat alternatives and plant-based meats 
to their menus serves as further proof of this trend. NCR 
expects options like vegan chicken nuggets, vegan chorizo 
and vegan bacon to become even more popular in the U.S.

Mushrooms are becoming a popular option in restaurants 
due to both their health bene�ts and variety of di�erent 
�avors. �e portabella burger is a classic vegetarian option, 
and a key part of the plant-based burger’s massive 2,824% 
growth over the past four years, but the incredible versatility 
and variety of fungus-based ingredients mean mushrooms 
will make their way into a number of dishes, particularly for 
vegan and vegetarian restaurants.

Many restaurants are also looking for ways to improve 
sustainability. While this often means sourcing local 
foods, most ingredients need to come from somewhere 
else for at least part of the year. Restaurants are looking for 
manufacturers and suppliers touting their own sustainable 
e�orts, which makes them perfect partners for foodservice 
operations looking to do the same.

While there are any number of trends to explore, one 
overarching theme for the coming year will be price. 
Ingredients are expected to get more expensive, and 
restaurants will be seeking ways to avoid passing on the 
costs to customers while preserving their own bottom lines.

“In�ation is shifting consumer spending habits, and while 
there is a heightened appetite for restaurant experiences and 
connection, diners are laser-focused on �nding value,” said 
Hudson Riehle, SVP of Research for the NRA. 

“�e challenge is how to fuse consumer desires for the new 
and trendy with their expectations for price paid.”

No one will be immune to rising prices, but smart 
manufacturers can �nd the right avenues to maximize the 
value of their ingredients by aligning them with up-and-
coming trends and high-margin items. Surveys have shown 
that interest in foodservice is stronger than ever, and it’s up 
to restaurants and suppliers to provide the irresistible menu 
options that will drive trips even in the face of in�ation.

Foodservice Demand Remains Solid Continued
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Mushrooms are becoming a popular option in 
restaurants due to both their health benefits and variety 

of different flavors. The portabella burger is a classic 
vegetarian option, but the incredible versatility and 

variety of fungus-based ingredients mean mushrooms 
will make their way into a number of dishes, 

particularly for vegan and vegetarian restaurants.

2023年1月/2月

健康面について、USフーズ（US Foods）によると、肉を使用した前
菜の代わりに、カリフラワーがメニューに加わることが増えていま
す。カリフラワーウィングの例を挙げると過去4年間で431%増加
しており、バッファローカリフラワーのメニューは同期間で348%
増加しました。これらの推移は、NRAの調査で、シャルキュトリー
ボードに次ぐ2番目に人気の前菜として、シェフがカリフラワーを
挙げていた結果を裏付けています。

テクノミック（Technomic）によると、高い利益率を維持しつつ顧客
を満足させたいフードサービス事業者は、パンやパスタなどの穀物
食品に注目するようになると考えられています。デザートやドリン
クを含むさまざまな食事で穀物が新たな役割を果たすようになり、
多様な種類の穀物があることから、世界中で料理の幅が広がると同
社は見込んでいます。

テクノミックは次のように述べています。「事業者は、イングリッシ
ュマフィンのピザ、フォカッチャのフレンチトースト、フライドラ
ザニアなど、昔ながらの料理に工夫を加えたり、ジャマイカのココ
ブレッドやサルデーニャのパーネカラサウといった世界中のメニ
ューを工夫したりすることで、小麦粉の汎用性を生かすようになる
でしょう。また、米を熟成させるなどの新しい調理方法のほか、フィ
リピンのスーマンというライスケーキや、南インドのアッパムとい
うパンケーキなど、米の生地を発酵させて作る世界各地の料理も注
目を浴びると予想されます。その他の穀物については、ミレットや
テフがグルテンフリーの代替品として普及し、フリーカやエンマー
が人気の衰えないボウルメニューに新風を吹き込むことになるで
しょう。」

こうした関心は、ホール・フーズ・マーケット（Whole Foods Market）
が2023年に予測している自宅志向というトレンドに集約されるか
もしれません。予測の中で、消費者が果物や野菜をより多く摂取で
きるように工夫された植物由来の代替パスタが取り挙げられてい
ます。スパゲティスクアッシュ、ハートオブパーム、グリーンバナナ
などの食材が、ヒヨコマメのパスタやカリフラワーのニョッキとい
った既存の代替食品に加わり、植物由来のパスタに変革をもたらす
ことが予想されています。

多くの情報源から、ベジタリアンやビーガンになる消費者の増加ス
ピードは減速していないという見解も聞かれます。

複数の調査から、米国人の10人に1人がビーガン食を選択している
ことが明らかになっています。このトレンドを裏付ける動きとして、
バーガー・キング（Burger King）やカリフォルニア・ピザ・キッチン
（California Pizza Kitchen）などの主流のフードサービス事業者が代
替肉や植物由来肉をメニューに加えています。NCRは、ビーガンチ
キンナゲット、ビーガンチョリソー、ビーガンベーコンといったメ
ニューの人気が米国でさらに高まると見込んでいます。

マッシュルームは、その健康効果と多様な風味から、レストランで
人気食材となっています。ポートベロバーガーはベジタリアンの間
では定番のメニューであり、過去4年間で2,824%もの驚異的な増加
を記録している植物性バーガーをけん引しています。菌類の食材は
汎用性と多様性に優れているため、特にビーガンやベジタリアン向
けのレストランでは多くの料理にマッシュルームが使用されるよ
うになるでしょう。

持続可能性を高める方法を模索しているレストランも少なくあり
ません。持続可能性とは地元の食材を調達することを意味すること
も多いですが、ほとんどの食材について一年のうちで少なくとも一
時期は地元産以外のものを調達する必要があります。レストランは
持続可能な取り組みを売りとするメーカーやサプライヤーを探し
ており、同じことを考えているフードサービス事業者にとっても、
そうしたメーカーやサプライヤーは最適なパートナーとなります。

さまざまなトレンドがありますが、2023年のテーマは「価格」にな
るものと予想されます。食材価格のさらなる高騰が見込まれるため、
レストランは顧客にコストを転嫁することを避けながら、自社の利
益を維持する方法を模索することになるでしょう。

NRAのリサーチ部門担当シニアバイスプレジデントであるハドソ
ン・リール氏は次のように述べています。「インフレで消費者のお金
の使い方が変化しています。レストランでの体験やつながりを求め
る一方、それに価値を見いだせることを重視しています。トレンド
を求める気持ちと、対価として期待されていることをどう結び付け
るかが課題となっています。」

誰もが価格上昇の影響を受ける中、賢明なメーカーは、有望なトレ
ンドや利益率の高い商品を取り入れることによって食材の価値を
最大化する方法を見いだしています。複数の調査で、フードサービ
スに対する関心がかつてないほど高まっていることが明らかにな
りました。インフレにもかかわらず店舗を訪れてもらえる魅力的な
メニューを提供できるかどうかは、レストランとサプライヤー次第
です。

フードサービス需要は引き続き堅調 続き

マッシュルームは、その健康効果と多様な風
味から、レストランで人気の食材となってい
ます。ポートベロバーガーはベジタリアンの
間では定番のメニューであり、菌類の食材は
汎用性と多様性に優れているため、特にビー
ガンやベジタリアン向けのレストランでは多
くの料理にマッシュルームが使用されるよう
になるでしょう
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While organic foods are near-synonymous with sustainability, environmentally focused consumers 
are expected to turn to a variety of other options, each with their own bene�ts. 

Foods from farmed �sh to the humble lentil all bring their own sustainable bona �des, and they 
can all stand out as ingredients that go above and beyond for companies looking to maximize eco-
friendly options.

�e Specialty Food Association noted that demand for alternative seafood options is one of the 
top trends for 2023, driven by overall demand for sustainable options. While plant-based �sh is 
one of the categories, marine farming also is on the rise as a way to o�er real �sh without harming 
wild populations. Seaweed and algae also are expected to appear on more consumers’ plates as the 
potential of these plants becomes more mainstream.

A more focused but potentially interesting sustainable seafood trend is copi, or Asian carp. �is 
species is invasive to the American Midwest and has been considered a pest, but there is a push to 
make it part of the dinner table as a food item. While the e�ort remains local for now, the �sh could 
provide an opportunity for seafood that can be wild-caught while still providing sustainable bene�ts.

Beans are another area that hasn’t been front-and-center in the sustainability debate, but opportunities 
exist to connect them with conscious consumers. Some food companies are putting a greater emphasis 
on soil health and nitrogen in their practices and packaging, which can spice up “boring” ingredients 
like millet or �ax. One example is Alpha Food Labs’ Varietal Crop Crackers, which provide information 
about their three-year crop rotation schedule directly on the packaging.

“Currently, the most popular callout we’re seeing on pack is food grown using regenerative 
agriculture,” said Ranjana Sundaresan, lead research analyst at Spoonshot. “Smaller companies focus 
on speci�c methods of regenerative ag, like crop rotation.”

Chickpeas, which are grown in the Midwest and West, also are gaining a boost for their sustainable 
properties. �ese legumes are good at returning nitrogen back to the soil, which makes them well-suited 
to being rotational crops. �e liquid in chickpea cans, aquafaba, can be used as an egg substitute in 
baked goods, which further stretches chickpeas’ sustainable capabilities.

Lentils are another ingredient expected to generate more interest due to the plant’s unique properties. 
�e Canadian Roundtable for Sustainable Crops found that lentils are actually net-carbon neutral 
– a growing concern for consumers in their purchasing decisions – and don’t require irrigation. 
Additionally, pods, shells and stems can be distributed back to the land for use as natural fertilizer.

Fish, Beans and Lentils Offer Alternatives 
to Sustainable Ingredient Staples 
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On the healthier side, cauli�ower also has been growing 
on menus across the U.S., particularly as alternatives to 
traditionally meat-based appetizers, according to US Foods. 
Instances of cauli�ower wings are up 431% over the past 
four years, while bu�alo cauli�ower dishes have experienced 
348% growth during the same period. �is supports the 
NRA’s survey, in which chefs ranked cauli�ower as the 
second-hottest appetizer, topped only by charcuterie boards.

Foodservice operators looking to comfort customers while 
maintaining high pro�t margins will turn to grain-based 
foods such as breads and pastas, according to Technomic. 
�e �rm expects grains to play new roles in di�erent meal 
parts, including desserts and drinks, and the sheer variety of 
available grains means that cuisine from around the world 
can �ourish under this trend.

“Operators will harness the versatility of �our by innovating 
with traditional dishes, such as English mu�n pizzas, 
focaccia French toast and fried lasagna, and global options, 
including Jamaican coco bread and Sardinian pane carasau 
�atbread,” Technomic said. 

“Expect a spotlight on rice in new preparations, such as 
aging, and international applications, including Philippine 
suman rice cakes and South Indian appam pancakes, made 
with fermented rice batter. As for other grains, millet and 
te� will become more commonplace gluten-free alternatives, 
while freekeh and emmer will give ever-popular bowls new 
life,” Technomic added. 

�is interest may converge with an at-home focused trend 
Whole Foods Market predicted for 2023: plant-based pasta 
alternatives designed to help consumers up their fruit and 
vegetable intake. Ingredients like spaghetti squash, hearts 
of palm and green bananas are expected to join existing 
alternatives like chickpea pasta and cauli�ower gnocchi to 
create a plant-powered pasta revolution. 

A number of sources note that the rise in vegetarian and 
vegan consumers isn’t slowing down. 

Surveys have found that as many as one in 10 Americans 

follow a vegan diet, and the fact that mainstream 
foodservice operators like Burger King and California Pizza 
Kitchen are adding meat alternatives and plant-based meats 
to their menus serves as further proof of this trend. NCR 
expects options like vegan chicken nuggets, vegan chorizo 
and vegan bacon to become even more popular in the U.S.

Mushrooms are becoming a popular option in restaurants 
due to both their health bene�ts and variety of di�erent 
�avors. �e portabella burger is a classic vegetarian option, 
and a key part of the plant-based burger’s massive 2,824% 
growth over the past four years, but the incredible versatility 
and variety of fungus-based ingredients mean mushrooms 
will make their way into a number of dishes, particularly for 
vegan and vegetarian restaurants.

Many restaurants are also looking for ways to improve 
sustainability. While this often means sourcing local 
foods, most ingredients need to come from somewhere 
else for at least part of the year. Restaurants are looking for 
manufacturers and suppliers touting their own sustainable 
e�orts, which makes them perfect partners for foodservice 
operations looking to do the same.

While there are any number of trends to explore, one 
overarching theme for the coming year will be price. 
Ingredients are expected to get more expensive, and 
restaurants will be seeking ways to avoid passing on the 
costs to customers while preserving their own bottom lines.

“In�ation is shifting consumer spending habits, and while 
there is a heightened appetite for restaurant experiences and 
connection, diners are laser-focused on �nding value,” said 
Hudson Riehle, SVP of Research for the NRA. 

“�e challenge is how to fuse consumer desires for the new 
and trendy with their expectations for price paid.”

No one will be immune to rising prices, but smart 
manufacturers can �nd the right avenues to maximize the 
value of their ingredients by aligning them with up-and-
coming trends and high-margin items. Surveys have shown 
that interest in foodservice is stronger than ever, and it’s up 
to restaurants and suppliers to provide the irresistible menu 
options that will drive trips even in the face of in�ation.

Foodservice Demand Remains Solid Continued
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Mushrooms are becoming a popular option in 
restaurants due to both their health benefits and variety 

of different flavors. The portabella burger is a classic 
vegetarian option, but the incredible versatility and 

variety of fungus-based ingredients mean mushrooms 
will make their way into a number of dishes, 

particularly for vegan and vegetarian restaurants.
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持続可能な定番食材に代わる魚類やレンズマメなどの豆類

米国中西部・北東部の特徴

オーガニック食品と持続可能性はほぼ同義ですが、環境を重視する消費者は、自分にとってメリットがあるさま
ざまな選択肢に目を向けるでしょう。

養殖魚や質素なレンズマメといった食品は持続可能なものであり、環境配慮を最大限に活用したい企業の期待
を上回る食材として注目です。

スペシャルティ・フード協会（Specialty Food Association）は、2023年のトレンドの上位に代替シーフードの
需要を挙げていますが、これは持続可能な選択肢に対する需要に後押しされたものです。そのカテゴリーの一
つが植物由来の魚で、自然集団に悪影響を与えずに本物の魚を提供する方法として海洋養殖も増加しつつあり
ます。海藻や藻も、消費者に利用される機会が増えるものと期待されています。

さらに注目を浴びている持続可能なシーフードのトレンドとして、コピ（アジア鯉）が挙げられます。米国中西
部の外来種で有害生物と見なされていましたが、食品として利用しようという動きがあります。今のところ、こ
の取り組みは現地でのみ行われていますが、コピは天然でありながら持続可能なメリットを提供できるシーフ
ードになる可能性があります。

持続可能性に関する議論でまだ注目を集めていない豆類にも、意識の高い消費者につながるチャンスがありま
す。一部の食品会社は、健全な土壌と窒素に関する訴求を重要視しており、ミレットや亜麻などの地味な食材に
活況をもたらす可能性があります。その一例として、アルファ・フード・ラボ（Alpha Food Labs）の「バラエタ
ル・クロップ・クラッカー（Varietal Crop Crackers）」のパッケージには3年間の輪作予定に関する情報が記載
されています。

スプーンショット（Spoonshot）の主席研究アナリストであるランジャナ・サンダレサン（Ranjana Sundaresan）氏
は次のように述べています。「現在、パッケージで最もよく見られるのは、再生農業を用いて栽培された食品であ
るという情報です。小規模な企業は、輪作のような特殊な再生農法に注目しています。」

米国中西部と西部で栽培されているヒヨコマメも、その持続可能な特性から人気が高まっています。豆類は窒
素を土壌に返す性質があるため、輪作に非常に適した作物です。缶詰のヒヨコマメの煮汁であるアクアファバ
は、焼き菓子で卵の代わりに使用できるため、ヒヨコマメの持続可能性をさらに高めています。

レンズマメも、その特性からさらに関心を集める食材になることが期待されています。持続可能な穀物に関す
るカナダ円卓会議（Canadian Roundtable for Sustainable Crops）において、レンズマメは、消費者が購入を決
定する際の関心の的となっている、実質的に二酸化炭素を排出しない穀物であるだけでなく、かんがいの必要が
ないことが明らかになりました。さや、殻、茎を土に播くことで、天然肥料として自然に還元されます。
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パーフェクト・ライフ・ニュートリション 
（Perfect Life Nutrition, LLC） 
「ピーナフ・クランチ（P-nuff Crunch）」
ニュージャージー州ウェストオレンジ

「ピーナフ・クランチ」は、白インゲンマメ、ピーナツ、米を組み合わせ、サクサ
クした軽い食感のピーナツ味のパフに焼き上げたスナックです。その風味は、テ
レビ番組「シャーク・タンク（Shark Tank）」で甘じょっぱいローストピーナツ
と表現されました。

現在は「オリジナル（ローステッド・ピーナツ）（Original (Roasted Peanut)）」、
「シナモン（Cinnamon）」、「ココア（Cocoa）」、「BBQ」、「Cheddar-Jalapeno
（チェダー・ハラペーニョ）」（ビーガン向け）の5つのフレーバーを展開していま
す。健康に良いスナックを罪悪感なく食べたい人にぴったりのスナックです。

非遺伝子組換え作物（非GMO）の天然原料 | 100%植物由来タンパク質5g | 1食
当たり食物繊維3g | 低糖（1食当たり2～3g） | 塩分控えめ | 一般的な塩味のスナッ
クの3分の1の脂質 | 胃腸に優しい | グルテンフリー | 米国産
pnuff.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ビル

カッツ・グルテンフリーがF・カッツ夫人により2006年に設立された時には、家
庭用キッチンミキサー1台と、徹底的に研究されたレシピ、そして完璧を求める
不屈の精神しかありませんでした。そのおいしいお菓子のうわさは瞬く間に広ま
り、事業拠点も急拡大しました。今日では、GIGのグルテンフリー認証を取得し
た最先端の施設を運営し、厳しいグルテンフリー基準の順守において比類のない
信頼性を得ています。工場ではナッツと乳製品を使用しておらず、コーシャにも
対応しています。

カッツ・グルテンフリーは、グルテン不耐症のすべての方の需要に応えられるよ
うに幅広い商品を取りそろえています。不純物を含まず、高品質で新鮮な天然の
原料のみを使用した保存料無添加の商品は、罪悪感なく食べられます。

現在は、このカテゴリーで誰もが認めるリーダーとして、あらゆるチャネルにわ
たる全米規模の販売網を有しています。スピンズ（Spins）によると、朝食用冷
凍食品／デザートのカテゴリーでトップブランドに選ばれました。また、20カ国
以上で事業を展開しており、グローバルに堅調な成長を遂げています。
katzglutenfree.com

シュルスバーグ・クリーマリー 
（Shullsburg Creamery）

ウィスコンシン州シュルスバーグ

シュルスバーグ・クリーマリーは、ほぼ1世紀にわたって、最高の原料、豊富で
伝統的なレシピ、実践的な手法を用いて、世界で最もおいしいチーズを生産して
きました。ナチュラルチーズに風味を加えるという工夫で、チーズの風味を強調
し過ぎることなく引き立てています。適度な風味のバランスを追求しながら、職
人技で作ったホワイトチェダーチーズに甘酸っぱい天然ブルーベリーを丸ごと加
えた新商品は、期待を上回る驚きのおいしさです。受賞実績を誇るこの「ブルー
ベリー・チェダー（Blueberry Cheddar）」チーズを、グリルドポークやロースト
ダック、甘口の白ワイン、ベルギーエール、シングルモルトのスコッチと一緒に
お楽しみください。
shullsburgcreamery.com

ヘルス・エンハンスト・フーズ 
（Health Enhanced Foods）

ニュージャージー州ロックアウェイ

ヘルス・エンハンスト・フーズの「ケトジェニック・シード・フラワー（Ketogenic 
Seed Flour）」は、高品質の種子を使用しており、グルテンフリー、ナッツフリ
ー、グレインフリーかつ植物由来で、天然のビタミンとミネラルが豊富に含まれ
ています。健康に良いケトフレンドリーの小麦粉代替品を求めている人にぴった
りの商品です。この商品に替えるだけで、お気に入りのパン、マフィン、パンケ
ーキなどを手軽に楽しめます。他にも、「ケトジェニック・アーモンド・ベーキン
グ・ミックス（Ketogenic Almond Baking Mix）」と「ケトジェニック・ココナ
ツ・ベーキング・ミックス（Ketogenic Coconut Baking Mix）」があり、食事の
幅広い選択肢を提供しています。

創業者のキャロライン・エグベル（Caroline Egbelu）は、脳腫瘍を患っている家
族を助けようとした時、適切な食事が健康につながることを知り、苦し紛れに小
麦粉のブレンドを始め、その熱意と才能を開花させました。エグベルは、さまざ
まな疾患や食事のニーズを抱えている人に貢献することを目指し、小麦粉ブレン
ドの代用品を生み出す知識と取り組みをヘルス・エンハンスト・フーズにもたら
しました。

100%植物由来 I 健康に良い脂質、植物性タンパク質、食物繊維を豊富に含有
HealthEnhancedFoods.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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パナシェ（Panache）　
ミネソタ州セントポール

アップルジュースに含まれる植物浸出液は、体に活力を与え、心を満たします。ア
ーユルヴェーダのレシピとヨガの食品科学を取り入れ、バランスと調和を考えて
作られた、エンプティカロリーなしの機能性飲料です。高級なシャンパンにも引
けを取らないおいしさですが、価格は二次発酵方式（メソードシャンプノワーズ）
で作られる商品の3分の1です。発泡性も楽しめて、アップル風味のプロセッコの
ようです。前菜、主菜、デザート、グリル料理に合わせてお楽しみください。

果汁100%、アルコール度数4.5%のドライスパークリング | 伝統的 | 手作り | 
100%女性経営企業 | ミネソタ州の企業 | 認証：WBENC、FFFL、WBE
panacheapple.com

MNRホールディングス（MNR Holdings LLC）

ウィスコンシン州ミルウォーキー

「フラワー・ジュース（Flower Juice）」は、他の食品に直接混ぜる（ジュース、市
販のヨーグルト、ケフィアなどに1袋加えて摂取する）サプリメントとして、ま
たはヨーグルトを発酵させるためのスターターとして使用できます。

MNRホールディングスの細菌種は、すでに自宅で発酵を行っている方のニーズに
適しています。また、プロバイオティクスが豊富に含まれる食品を初めて取り入
れる方にとって持ち運びやすいおいしい商品です。味気のないタブレットや錠剤
で摂取する他のサプリメントとは異なり、「フラワー・ジュース」の持ち運びやす
い商品ラインは、お気に入りのスムージーや冷たい飲み物、ヨーグルトに直接加
えることができます。

「フラワー・ジュース」は、品質を最優先して生産されており、GMO不使用かつ
グルテンフリーで、ビーガン、コーシャ、ハラールに対応した商品です。MNRホ
ールディングスの製法で使用されているプロバイオティクスは、免疫や消化器系
の健康をサポートします。
FlowerJuiceco.com

マスターズ・ギャラリー・フーズ 
（Masters Gallery Foods Inc.）

ウィスコンシン州プリマス

マスターズ・ギャラリー・フーズは、米国の主要チーズサプライヤーとして、国
内有数のチーズ在庫を誇っています。米国とプエルトリコでの販売向けに、最新
鋭の生産拠点でチーズ商品のカットと包装を行っています。また、中国やメキシ
コをはじめ世界各国に輸出しています。

マスターズ・ギャラリー・フーズは、米国の大手小売店の約半数に、自社ブラン
ドおよび店舗ブランドのチーズプログラムを提供しています。また、米国最大規
模のフードサービス卸売業者および流通業者の多くや、全米および各地域のレス
トランチェーン、米国農務省の学校給食プログラムにもサービスを提供していま
す。業務用／原料販売部門は、小売店やフードサービスだけでなく、カット業者、
包装業者、食品加工業者、チーズ原料メーカーにもチーズを供給しており、主要
なサプライヤーとなっています。マスターズ・ギャラリー・フーズでは、優れた
人材によって良質なチーズを製造しています。
mastersgalleryfoods.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、ワシントン州、ユタ州、アイダホ州、
ミシガン州、カナダの生産者と、9つの加工工場から成る、50年の実績を誇る協
同組合です。モンモランシータルトチェリーのドライフルーツ、フローズンフル
ーツ、ピューレ、ジュース、濃縮果汁を専門に手掛けています。

モンモランシータルトチェリーは、甘酸っぱい味と栄養素に特徴があります。独
特の風味と深紅の色は、フラボノイドファミリーのポリフェノールの一種である
高濃度のアントシアニンによるものです。タルトチェリーには、ビタミンC、ビ
タミンA、銅が豊富に含まれています。パイの材料にぴったりですが、甘いもの
から塩味のものまで手軽に利用できます。チェリー・セントラル・コーポラティ
ブは、フードサービス、小売り、バルク原料、提携メーカー、自社ブランド商品
向けにタルトチェリーを供給しています。

クリーンラベル原料 | グルテン／大豆／化学保存料／添加剤不使用
cherrycentral.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。

*「フラワー・ジュース（Flower Juice）」は、MNRホールディングスが所有する商標です。
小売りや資金調達関係などの方は、キッズ・コンフェクションズ（Kidzconfections）部門
もご覧ください。「キッズ・コンフェクションズ（Kidz Confections®）」ブランドでは、数
多くのライセンス商品や自社ブランド商品の開発、製造、販売を経て、新規性という長続
きしない概念を打破しました。「キッズ・コンフェクションズ」ブランドは、世界中で堅調
な販売を続けています。

http://www.foodexport.org


Cargill believes food prices will likely decline next year, 

even as global crop stockpiles stay tight. CEO David 

MacLennan also asserted that just one bad crop would be 

enough to send prices higher, reported Bloomberg.

Fading supply chain issues could mean a season of 

plenty for American consumers. Industry executives and 

analysts expect full store shelves and deals on many products. 

With global supply chain pressures easing, pricing pressure is 

moderating even if costs remain elevated when compared to 

2021, reported The Wall Street Journal.

Nearly half of adult respondents are choosing cheaper 

snack brands these days. Additionally, a survey from Attest 

revealed that over half are cutting down on fast food. Attest 

surveyed 2,000 people across America as part of its research.

Inflation hasn’t dissuaded consumer-goods suppliers 

from upselling premium products. Consumer uptake has 

eased, but companies like Molson Coors and Procter & Gamble 

are betting that even when things are austere, consumers will 

still spend on “simple luxuries,” reported Bloomberg.

Approximately 42% of consumers worldwide think 

most people will be eating plant-based food in the 

next 10 years. These foods will take the place of traditional 

meat, according to a new study conducted by GlobeScan and 

science-based nonprofit EAT. The study gauged the opinions of 

30,000 global consumers.

When pressed for time, many consumers choose 

convenience over price. As a result, they eschew more 

expensive (and often healthier) meal options. Many double-digit 

price hikes in meat and poultry are prompting grocery buyers 

to opt for money-saving combo deals and for options with less 

meat content, reported Progressive Grocer.

Grocery store foodservice is trending up. According to 

research from FMI-The Food Industry Association, deli-prepared 

food sales jumped 9.3% year-over-year and almost 20% since 

before the pandemic, to over $30 billion. Pizza sales were 

particularly strong, reported Supermarket News.

Despite inflation, plant-based shoppers remain loyal to 

their favorite products. New research from The Kroger Co. 

and the Plant Based Foods Institute (PBFI) shows that 95% of 

plant-based consumers have increased or maintained their 

plant-based spending from 2021, reported Progressive Grocer.

Produce and sustainability are a natural match, and 

responsible produce packaging is a rapidly rising 

trend among growers. More eco-conscious consumers are 

demanding sustainable packaging and bills like California’s Plastic 

Pollution Prevention and Packaging Producer Responsibility Act 

may become more common, reported The Packer.

Functional beverages grew in popularity over the past 

five years. This was driven by consumers seeking better-for-

you drinks. Now, Precedence Research estimates the global 

functional beverages market will grow nearly 9% annually 

through 2030, when it’s forecast to be worth $279.4 billion, 

reported TechCrunch.
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news briefsニュース短信
カーギル（Cargill）、農作物の世界的な備蓄量が
逼迫するも食品価格は下落する可能性
ブルームバーグ（Bloomberg）によると、カーギルのCEOで
あるデビッド・マクレナン（David MacLennan）氏は、たっ
た一度の不作でも価格をさらに上昇させる可能性があると
も述べています。

サプライチェーンが改善されれば
米国に飽食の時期が到来
ウォール・ストリート・ジャーナル（The Wall Street Journal）
によると、業界の幹部やアナリストは、商品棚が埋まり、多
くの商品が値引きされるようになると予想しています。サ
プライチェーンにおける逼迫の緩和により、2021年と比較
してコストは高止まりしたままでも価格圧力は緩やかにな
っています。

成人の回答者のほぼ半数が
最近は安価なスナックブランドを選択
アテスト（Attest）が実施した調査によると、半数以上がフ
ァストフードの利用を減らしていることも明らかになりま
した。米国の2,000人を対象に調査しました。

消費財サプライヤーはインフレでも
プレミアム商品のアップセルを継続
ブルームバーグによると、消費者による購入は減速してい
ますが、モルソン・クアーズ（Molson Coors）やプロクタ
ー・アンド・ギャンブル（Procter & Gamble）などの企業は、
消費者は緊縮した状況においても「ちょっとしたぜいたく
な商品」への支出を続けると考えています。

世界の消費者の約42%が今後10年でほとんどの人が
植物由来食品を食べるようになると回答
グローブスキャン（GlobeScan）と科学に基づいた非営利
団体であるEATが実施した調査によると、植物由来食品が
従来の肉に取って代わる見通しです。この調査では、世界
中の3万人の消費者から寄せられた見解が集計されました。

時間に追われている場合、
多くの消費者は価格よりも利便性を優先
プログレッシブ・グローサー（Progressive Grocer）による
と、その結果として、消費者は高価な（かつ多くの場合は健
康的な）食事を控えています。肉と鶏肉の2桁の価格上昇が
繰り返されたことで、買い物客はお得なセット商品や肉が
少ない商品を選ぶようになっています。

食料品店のフードサービスが好調
スーパーマーケット・ニュース（Supermarket News）によ
ると、食品産業協会（The Food Industry Association）の調
査で、惣菜の売上は前年比9.3%増となり、コロナ禍前から
約20%増加して300億ドルを超えました。特にピザの売上
が堅調でした。

インフレにもかかわらず、
植物由来を求める消費者は愛用品を継続購入
プログレッシブ・グローサーによると、クローガー（Kroger 
Co.）とプラントベースト・フーズ・インスティテュート
（Plant Based Foods Institute）が実施した新しい調査で、
植物由来の商品を求める消費者の95%において、2021年か
ら同商品への支出が増加したか変化していないことが明ら
かになりました。

農産物と持続可能性は相性が良く、
責任ある農産物のパッケージが急増
ザ・パッカー（The Packer）によると、環境意識が高い消費
者は持続可能なパッケージを求めています。カリフォルニ
ア州のプラスチック汚染防止および包装の生産者責任に関
する法案のような法案が、より一般的になる可能性があり
ます。

過去5年間で機能性飲料の人気が上昇
テッククランチ（TechCrunch）によると、この人気の高ま
りは健康的な飲料を求める消費者に後押しされたものです。
プレセデンス・リサーチ（Precedence Research）は現在、
世界の機能性飲料市場は2030年まで年間9%近く成長し、
2,794億ドル規模に達すると予測しています。


