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�e pet food market continues to grow and a record 70% of American households now own at least one pet. While 
the sharp increase in pet ownership experienced during the pandemic has levelled out, ownership levels are still steadily 
increasing while generating new potential for pet food manufacturers who can meet the demands of these consumers.

One of the overall drivers behind all current pet trends is how close owners feel to the cats, dogs, and other animals under 
their care. About 88% of pet owners consider their pets to be part of their family, and 66% let pets sleep with them in bed, 
according to a survey by YouGov. �is closeness means pet owners are putting as much emphasis on their pets’ health as 
they would any other family member, which is driving their preferences when it comes time to purchase pet food.

As a result, it’s no surprise that a survey by the American Pet Products Association found that 50% of respondents prefer pet 
food and other pet products that consider “humanization, premiumization, and sustainability.” Some consumers are even 
looking for the same ingredients in their pet food that they’d expect in their own, with 19% 
reporting they prefer non-GMO ingredients and 13% preferring human-grade ones.

“Many of today’s consumers expect their pets’ foods to be made from ingredients on par 
with their own meals,” said Mark Lotsch, President, Global Health & Wellness at ADM. 
“�is increasing humanization of pets is cultivating a holistic approach to pet well-being, 
including weight management, digestive health, and customized, premium solutions. 
With these key consumer insights in mind, innovations in pet nutrition and wellness 
solutions will help satisfy pet parents’ latest demands.”
(Continued on page 2)

The bi-monthly newsletter for importers of U.S. foods

FOOD EXPORT ASSOCIATION OF THE MIDWEST USA®/FOOD EXPORT USA®-NORTHEAST

www.foodexport.org 

‘ Premiumization’ of 
Pet Food Continues
AS CONSUMERS SEEK HEALTHY, SUSTAINABLE OPTIONS        

健康で持続可能な製品が求められる中、
ペットフードは引き続き「高級化」

ペットフード市場は成長し続けており、米国では過去最高となる70
％の家庭がペットを1匹以上飼っています。新型コロナのパンデミ
ック中に見られた飼い主の急増は収まりましたが、ペット所有のレ
ベルは引き続き増加しており、消費者の需要を満たせるペットフー
ドメーカーにとっては、新たな可能性がもたらされています。

ペットトレンド全般の推進要因として、猫や犬をはじめとした動物
に寄せる飼い主の親近感があります。ユーガブ（YouGov）の調査に
よると、飼い主の約88%がペットを家族の一員と考えており、66%
がベッドで一緒に寝ていることが分かりました。飼い主は家族と同
じようにペットの健康も重視しており、ペットフードの購入に関し
ても影響を及ぼしています。

米国ペット用品協会（American Pet Products Association）の調査
で、回答者の50%が「人間化、高級化、持続可能性」が考慮されている
ペットフードや用品を好んでいることが明らかになりました。中に
は、自分が食べる食品と同じ原材料をペットフードに求めている人
もおり、19%が遺伝子組換えでない原材料を好み、13%が人間向け
グレードの商品を好むと回答しています。

ADMのグローバル・ヘルス&ウェルネス担当プレジデントであるマ
ーク・ロッチ（Mark Lotsch）氏は、次のように述べています。「消費
者の多くが、自分の食事と同じような原材料でペットフードが作ら
れていることを期待しています。ペットの人間化によって、体重管
理や胃腸の健康、カスタマイズの高級ソリューションといった、ペ
ットのウェルビーイングに対する包括的なアプローチが生まれて
います。消費者のインサイトを念頭に置き、ペットの『親』たちの需
要に応じるために栄養や健康に関するソリューションが役立つで
しょう。」
（2ページ目に続く）
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While supply chain pressures have eased from their heights in 2022, some food 
ingredients are still in short supply and the ongoing labor shortage and the war in Ukraine 
continue to impact availability.

One of the recent problems faced by manufacturers is a decline in egg and poultry 
availability due to an outbreak of avian in�uenza in the U.S. �is has led to the culling of 
more than 57 million chickens over the past year according to data from the Centers for 
Disease Control and Prevention. 

Tomatoes are also in short supply due to the ongoing drought in California. Water 
shortages have led to fewer tomato plants being grown – with some of those yielding no 
crops – which has in turn led to shortages of ingredients for foods like ketchup, pizza 
sauce, and marinara.

An ongoing shortage is grain, particularly wheat, due to the aforementioned Russia-
Ukraine war. Approximately 20% of the world’s cereal grain production comes from 
those two countries, and the con�ict is straining supplies as well as the availability of 
edible oils.

Beef isn’t in short supply just yet, but it could dwindle later in 2023. Texas was caught 
in its own drought during summer 2022, which forced ranchers to sell o� cattle earlier 
than expected. �is led to higher slaughter levels in the second half of the year, creating 
a surplus, but that could turn into a shortage before ranchers can repopulate herds and 
return to equilibrium.

Manufacturers are likely to follow a number of di�erent paths to manage these ingredient 
shortages. A July 2022 survey by ingredient information service TraceGains found that 
37% of manufacturers had modi�ed formulations for 20 or more of their products while 
another 25% did so for between six and 19 products. Almost 50% had halted production 
on some products altogether while 69% expanded their supplier networks.

Even major companies are facing these challenges. For instance, a lack of available tapioca 
starch led General Mills to reformulate Totino’s pizza rolls to use cornstarch instead. 
Suppliers with alternatives to ingredients in short supply could �nd new business if they 
keep alert for potential product developments.

Grain and Meat Shortages Loom as 
Manufacturers Seek Alternatives 
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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3月/4月

人間向けグレードのペットフードを望んでいない飼い主でさえも、
自分のペットには良質なペットフードを与えることに関心を示し
ており、多くの飼い主が野生の猫や犬が自然環境で見つける食べ物
と同じような「天然」原料で作られたペットフードを求めています。
このトレンドの一例が「キブルプラス」です。これは、キブル（粒状
ペットフード）にフリーズドライの肉と野菜を混ぜたもので、ペッ
トフードの売上高の9.5%を占めるまでに成長しました。乾燥食品、
フリーズドライ、冷凍食品も増加傾向にあります。

アジア太平洋経済協力（APEC）は、メーカーが自社の原材料を精査
し、遺伝子組換えでない、または持続可能な原材料を使用すること
で、トレンドを十分に利用できると提言しました。また、乾燥ペット
フードのような新しい選択肢も、主要な企業が買収を通じて能力を
拡大できる分野です。

重要なのはホリスティックヘルスの効果
飼い主は、自分が選んだペットフードの真の効果を知りたがってい
ます。ADMのレポートでは、世界の飼い主の57%が、製品の健康強
調表示が重要であると回答しました。さらに米国の飼い主の33%
が鎮静や不安軽減の効果を確認したいと考えており、表示内容は身
体的健康にとどまりません。

ユーロモニター（Euromonitor）の調査によると、ペットフードの健
康強調表示で最もよく見られる表記は「高タンパク質」、続いて「天
然」です。また抗酸化物質、ビタミン、免疫システムの健康を謳う製
品も増えており、おやつやサプリメントでは特に「臨床試験済み」
「科学的研究済み」「獣医が推奨」といった表示が重視されています。

オリジェン（ORIJEN）およびアカナ（ACANA）ペットフードのイノ
ベーション担当ディレクターであるアーニー・アンブローズ（Ernie 
Ambrose）氏は、ペットのカスタムミールがトレンドになると考え
ています。ペットの人間化が進んでいるということは、人間と同じ
ようにペットも味に飽きるだろうと考える飼い主が増えているよ
うです。飼い主は、味のバリエーションを探しつつ、健康効果のある
商品を買い求めるでしょう。

ペットフードと人間向け食品の需要が一致する要素として、持続可
能性も挙げられます。飼い主の42%以上が、持続可能な方法で調達
した原材料のペットフードを求めており、72%は環境に優しい製品
があれば、他のペット用品ではなくそ
の商品を選ぶと回答しています。

C&Dフーズ（C&D Foods）によると、持
続可能性への関心によって、昆虫由来
製品を含む代替タンパク質を使用した
商品開発も進んでいます。このトレン
ドはまだ始まったばかりですが、飼い主
が人間向け食品と同様にペットフード
のトレンドに興味を示していることが
分かる兆候です。

しかし、代替タンパク質や健康成分が販売価格を押し上げる恐れが
あり、経済が不安定な時代にはバランスが取りにくくります。その
一方で、消費者は自分たちの食事を安価なものに替えてでも、高級
なペットフードに関心を示していることが明らかになりました。ユ
ーロモニターは、高級ペットフードの年間売上高が2027年までに
592億ドルに達する（2017年から70%増）可能性があると予測して
います。また、チューイー（Chewy）やペットコ（Petco）といったリ
ーダー企業は、インフレをよそに、高級品離れの傾向は見られない
と指摘しています。

ユーロモニター
のリサーチアナリストであるアン・スコット・リ
ビングストン（Anne Scott Livingston）氏は、次のように述べていま
す。「先進国のペットケア産業は高級化トレンドにあり活況を呈し
ています。健康成分や真新しい成分をアピールして、飼い主の満足
感につなげるのです。特に米国では、高い生活水準や、発達した小売
業インフラ、消費習慣が背景にあります。高級化と並行したトレン
ドが、価値重視の高価格帯製品です。これは恐らく、持続可能性への
配慮によって裏付けられたもので、環境への影響を最小限に抑えら
れる商品なら喜んで買う消費者が増えているのです。」

リビングストン氏は、インフレの中このトレンドが続くとは楽観視
していません。「高級ブランドは依然として、低～中価格帯のブラン
ドよりも速い成長が期待できるものの、物価が上昇する中で、安い
ものに買い替えることを余儀なくされる消費者が増え、低価格帯の
ブランドに注目が集まっている」と指摘しています。

ペットフードは引き続き「高級化」 続き

飼い主の42%以上が、持続可能な方法で調
達した原材料を使用したペットフードを求め
ており、72%は環境に優しい製品があれば、
他のペット用品ではなくその商品を選ぶと回
答しています。
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While supply chain pressures have eased from their heights in 2022, some food 
ingredients are still in short supply and the ongoing labor shortage and the war in Ukraine 
continue to impact availability.

One of the recent problems faced by manufacturers is a decline in egg and poultry 
availability due to an outbreak of avian in�uenza in the U.S. �is has led to the culling of 
more than 57 million chickens over the past year according to data from the Centers for 
Disease Control and Prevention. 

Tomatoes are also in short supply due to the ongoing drought in California. Water 
shortages have led to fewer tomato plants being grown – with some of those yielding no 
crops – which has in turn led to shortages of ingredients for foods like ketchup, pizza 
sauce, and marinara.

An ongoing shortage is grain, particularly wheat, due to the aforementioned Russia-
Ukraine war. Approximately 20% of the world’s cereal grain production comes from 
those two countries, and the con�ict is straining supplies as well as the availability of 
edible oils.

Beef isn’t in short supply just yet, but it could dwindle later in 2023. Texas was caught 
in its own drought during summer 2022, which forced ranchers to sell o� cattle earlier 
than expected. �is led to higher slaughter levels in the second half of the year, creating 
a surplus, but that could turn into a shortage before ranchers can repopulate herds and 
return to equilibrium.

Manufacturers are likely to follow a number of di�erent paths to manage these ingredient 
shortages. A July 2022 survey by ingredient information service TraceGains found that 
37% of manufacturers had modi�ed formulations for 20 or more of their products while 
another 25% did so for between six and 19 products. Almost 50% had halted production 
on some products altogether while 69% expanded their supplier networks.

Even major companies are facing these challenges. For instance, a lack of available tapioca 
starch led General Mills to reformulate Totino’s pizza rolls to use cornstarch instead. 
Suppliers with alternatives to ingredients in short supply could �nd new business if they 
keep alert for potential product developments.

Grain and Meat Shortages Loom as 
Manufacturers Seek Alternatives 
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Featured U.S. Midwest & Northeast State Profiles

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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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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穀物と肉の不足が懸念される中、代替品を探し求めるメーカー

米国中西部・北東部の特徴

サプライチェーンの圧力は、最高に達した2022年から緩和されましたが、中には今でも供給不足の
食品原材料があり、労働力不足とウクライナでの戦争も影響を及ぼし続けています。

メーカーが直面する問題のひとつに、米国における鳥インフルエンザの影響で卵と鶏肉の供給が減
っていることが挙げられます。アメリカ疾病管理予防センター（Centers for Disease Control and 
Prevention）のデータによると、鳥インフルエンザによって過去1年間で5,700万羽以上の鶏が殺処
分されました。

トマトも、カリフォルニア州での干ばつの影響で供給が不足しています。栽培されるトマトの木の
数は水不足によって減っており、ケチャップやピザソース、マリナーラなどの原材料不足を招いてい
ます。

ロシアのウクライナ侵攻によって、小麦を中心に穀物も不足する一方です。世界の穀物生産量のほ
ぼ20%をこの2カ国が占めており、この戦争が食糧供給だけでなく食用油の入手も困難にさせてい
ます。

牛肉の供給不足はまだ起きていませんが、2023年後半に減少することが懸念されています。テキサ
スは2022年の夏に干ばつに遭い、牧場経営者たちは予定よりも早く牛を売却せざるを得ませんでし
た。それにより、その年の後半には屠殺が増加し余剰が生じましたが、その半面、牧場経営者が牛を
増やして均衡を取り戻すまで牛肉が不足する可能性は拭えません。

各メーカーは、こういった原材料不足への対応策を取る可能性があります。成分情報サービスを提
供しているトレースゲインズ（TraceGains）が2022年7月に実施した調査で、メーカーの37%が20品
目以上の製品の配合を変更した一方、25%は6品目から19品目の製品の配合を変更したことが明ら
かになりました。また、ほぼ50%が一部の製品の生産を停止し、69%がサプライヤーのネットワー
クを拡大したことも分かりました。

大手企業でさえもこういった課題に直面しています。例えば、入手可能なタピオカ粉が不足してい
ることから、ゼネラル・ミルズ（General Mills）は「トティーノ（Totino’s）」のピザロールの配合を変
更し、コーンスターチで代用するようになりました。供給が不足している原材料の代替品を使用で
きるサプライヤーは、商品開発の可能性に注意を払うことで新しいビジネスを見つけることができ
るでしょう。
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ミズーリ・ノーザン・ピーカン・グロワーズ 
（Missouri Northern Pecan Growers）

ミズーリ州ネバダ

甘くて風味豊かなピーカン　ミズーリ・ノーザン・ピーカン・グロワーズは、地
元の複数のピーカン農家によって2000年に設立された農家所有企業です。現在は
50を超える地元農家が参加しています。油分が多く味に優れており、南部の交配
種よりも小型の天然ピーカンを専門に扱っています。当社のピーカンは、栽培も
加工も100%米国で行っています。加工工場はHACCP認証を取得済みで、FDA
に準拠しており、第三者機関の監査を受けています。商品は、オーガニック認証
を取得済みのピーカン、非オーガニックのピーカン、ピーカンオイル、ピーカン
ミールフラワーなどを取り扱っています。持続可能で、心臓の健康に良く、添加
物、保存料、遺伝子組換え由来原料は不使用で、単一原料の商品を生産している
ことに誇りを持っています。

オーガニック認証取得済み | グルテンフリー | 非GMO | コーシャ対応 | ビーガン
対応 | 心臓の健康に良い | ケト、パレオ、Whole30対応 | 保存料および人工原料不
使用 mopecans.com

ピラミッド・フーズ（Pyramid Foods, LLC）

カンザス州ショーニー

「ピットマスターLT’s（Pitmaster LT’s）」のバーベキューソースとドライラブ（も
み込み用スパイス）は、カンザスシティに暮らすルーサー “LT” トゥックス（Luther 
“LT” Tooks）が、米軍の兵役を終えた後、オリジナルのバーベキューソースとシ
ーズニングを試作したことで生まれました。「ピットマスターLT’s」のソースとド
ライラブとして現在知られている秘伝のレシピが完成するまでに30年かかりまし
た。天然素材のみを使用したカンザスシティスタイルのバーベキューの味と触感
で、「ピットマスターLT’s」のソースは幅広いBBQ愛好家に訴求しています。ド
ライラブは高品質の素材のみで作られています。pitmasterlt.com

ザ・マッツォー・プロジェクト 
（The Matzo Project LLC）

ニューヨーク市ブルックリン区

ザ・マッツォー・プロジェクトは、ていねいに作られ、手際よく包装され、心か
らおいしいといえるマッツォー（ユダヤ風種無しパン）を提供しています。薄い
「マッツォー（Matzo）」と、「ソルテッド（Salted）」、「エブリシング（Everything）」、
「ハリッサ（Harissa）」、「シナモンシュガー（Cinnamon Sugared）」味の「マッ
ツォーチップス（Matzo Chips）」の他にも、天然素材のみを使用したベジタリア
ン向け「マッツォー・ボール（Matzo Ball）」と「マッツォー・ボール・スープ・
キット（Matzo Ball Soup Kits）」も販売しています。
ナッツ不使用 | ビーガン対応 | コーシャ対応 | 乳製品不使用 matzoproject.com

マーケット・スクエア・フード（Market Square Food Co.）

イリノイ州パークシティ

「ハッピー・スナックス（Happy Snacks）」ブランドの動物型クラッカーは植物
由来の機能性スナックです。持ち運びに便利な家族向けのこの商品は、鮮やかで
どこか懐かしいパッケージを採用し、「たまには甘いものを楽しみたい」消費者に
訴求します。その懐かしさから、この商品は子どもだけでなく世代を問わずに愛
されています。

非GMO | ナッツ、ピーナッツ、卵、牛乳不使用 | 必須ビタミンおよびミネラルを
強化 marketsquarefood.com

ジンセン・アップ・コーポレーション（Ginseng Up Corporation）

マサチューセッツ州ウースター

40年以上前に設立されたジンセン・アップ・コーポレーションは、天然素材を使
用した炭酸および非炭酸飲料を生産しています。国内および海外に展開しており、
他社ブランド、契約包装、プライベートラベル、原料～濃縮～抽出までの製造、ラ
イセンス供与、飲料に関するコンサルティングなどを提供しています。

機能性成分 | 高品質の天然朝鮮人参および素材 | 非GMO | グルテンフリー | コー
シャ対応 ginsengup.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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ファット・ボーイ・ナチュラルBBQ 
（Fat Boy Natural BBQ）

ネブラスカ州リンカーン

バーベキューコンテストで生まれ、2002年に会社が設立された「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（もみ込み用香辛料）
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。現在では15種に発展し、そのいくつかが国内の
賞を獲得しています。味、加熱温度、食感に特色があります。当社のラブは、肉
の表面を覆い、ジューシーで風味豊かな肉料理を作り上げます。当社はラブの人
気に後押しされ、新たなコンセプトのバーベキューソースを発売しました。すで
に出回っているソースとは異なり、カンザスシティ風や南部風、南西部風などの
9種のソースには、調味料が豊富で味覚を喜ばせる充実した風味があります。こ
のラインアップには、アップルサイダー・ハチミツ・マスタードソースも用意さ
れています。
bestnaturalbbq.com

ゾリ®・キャンディー（Zolli® Candy）

ミシガン州コマース郡区

フィナンシャル・タイムズ（The Financial Times）、スタティスタ（Statista）、イ
ンク誌の「Inc. 5000」によると、ゾリ・キャンディーは米国で最も急成長を遂げ
ているキャンディーメーカーです。ゾリ・キャンディーは、「ゾリポップス
（Zollipops）」、「ゾリ・ボール・ポップズ（Zolli Ball Popz）」、「ゾリ・ドロップス
（Zolli Drops）」、「ザフィー・タフィー（Zaffi Taffy）」、「ゾリ・キャラメルズ（Zolli 
Caramelz）」、「ゾリ・スノー・ボールズ（Zolli Snow BallZ）」を展開しています。
マーケティング、メディア、コンテンツ関係者やインフルエンサーによる支持を
得て、試作と継続的な販売を推進しています。ゾリ・キャンディーと17歳の創業
者アリーナ（Alina）は、誰もが認めるインフルエンサーでもあります。ゾリ・キ
ャンディーは現在、海外の販売パートナーを探しています。

砂糖不使用 | ビーガン対応 | ケト対応 | アレルギーフリー | グルテンフリー | 天然
香味料 | 着色料不使用 
　 @Zollicandy, 　 @zollicandy or zuper_candy_girl 　 @Zollicandy,
 　@Zollicandy zollicandy.com

C. ハワード・カンパニー（C. Howard Company, Inc.）

ニューヨーク州ベルポート

C. ハワード・カンパニーは、ユニークでさまざまなフレーバーのキャンディーを
探していたチャールズ・ハワード（Charles Howard）が、ブロードウェイの倉庫
を改装した小さなアパートで「チャワーズ・バイオレット（Choward’s Violet）」
と呼ばれるおいしいミントのお菓子を作った1930年代初頭に設立されました。マ
ンハッタンの道路脇で「チャワーズ・バイオレット」を販売したのがチャールズ
の初めての小売り経験でしたが、商品はたちまち評判になりました。

「チャワーズ・バイオレット」の成功に続いて、「チャワーズ・センテッド・ガム
（Choward’s Scented Gum）」と呼ばれる紫色の板ガムが登場しました。その後、
チャールズ・ハワードは商品ラインを拡大して、「チャワーズ・ペッパーミンツ
（Choward’s Peppermints）」、「スペアミンツ（Spearmints）」、「レモン・ミンツ
（Lemon Mints）」を展開しました。chowardcompany.com

ヤングジーズ・バーベキューソース 
（Young G’s Barbeque Sauce, LLC）

アイオワ州アーバンデール

ヤングジーズ・バーベキューソースの創業者であるジェラルド・ヤング（Gerald 
Young）は、米軍で従軍中に家庭の味を恋しく思っていました。ジェラルドの父、
ロナルド（Ronald）は、帰郷のプレゼントとして（ヤング家では人気の）バーベ
キューソースの秘密のレシピを教えてくれました。ヤングジーズ・バーベキュー
ソースの商品ラインには現在、今では有名な「ヤングジーズBBQソース（Young 
G’s BBQ Sauce）」、「オリジナル・レシピ・ソース（Original Recipe Sauce）」、
「プレジデンシャルBBQソース（Presidential BBQ Sauce）」、「サラダ・ドレッ
シング、（Salad Dressing）」、そして「ピザ・ペップ・」ソース（Pizza Pep 
Sauce）」としても知られている「ピザ・トッピング（Pizza Topping）」が含まれ
ています。

栄養重視 | 減塩 | 異性化糖（HFCS）不使用 ygsbbq.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


The U.S. ambassador for food has warned that the global 
food price crisis will continue this year. Supplies will not 

be safe until the Russian invasion of Ukraine has ended. Cindy 

McCain, the U.S. ambassador to the U.N. agencies for food and 

agriculture, laid the blame for soaring prices squarely on Russia 

and Putin’s invasion of Ukraine, reported The Guardian.

Executives at cultivated meat companies are optimistic 
the product could reach U.S. restaurant menus as 
early as this year. To reach supermarket shelves, however, 

cultivated meat faces big obstacles, including the need to 

expand production and overcome consumer sentiment, 

reported Reuters.

Social omnivores are vegetarians only when eating at 
home. And they’re part of a growing trend of eaters who prefer 

the middle ground to all in or all out on meat, reported Bon Appetit.

Dollar stores are now the fastest-growing food retailers 
in the contiguous U.S. Tufts University researchers have 

found that these retailers are doubling their share in rural 

areas. According to the study, households with more purchases 

at dollar stores also tend to be lower-income and headed by 

people of color, reported Medical Xpress.

Google revealed its most searched terms regarding 
product searches and trending dishes. Some examples 

of the former were sriracha shortage, Adderall shortage, and 

cream cheese shortage, while the latter included Cincinnati 

chili, “Marry Me” chicken, green goddess salad, and a spaghetti 

dish inspired by Chicago cooking show The Bear, reported 

Progressive Grocer.

The protein category is 
defined by consumers 
by two qualities: trust 

and transparency. According to 

a recent report by The Food Industry Association (FMI) and 

NielsenIQ, 72% of shoppers say transparency is tantamount 

to trust, especially at the butcher and in the meat aisle.

A study found that 58% of Americans are eating smaller 
portions since the outset of the COVID-19 pandemic. The 

2022 study, led by Georgetown University, also noted that 50% 

of study respondents are choosing more portion-controlled 

snacks such as 100-calorie packages.

Non-chocolate candy is outperforming most candy 
categories around the store. The trend is driven by strong 

dollar, unit, and volume growth over the past year. The National 

Confectioners Association and IRI noted that the category’s 

dollar sales increased by 13.7% and units by 3.1%.

The melt-in-the-mouth sensation of chocolate comes 
down to the way it lubricates the tongue. At the 

University of Leeds, the study’s lead researcher, Dr Siavash 

Soltanahmadi, said the findings could be used to design low-

fat chocolate that mimics the sensation of a high-fat product, 

reported The Guardian.

Consumers are interested in living a sustainable, 
healthy lifestyle and enjoying globally influenced foods. 
These will be among the top trends in 2023, according to a 

forecast from KeHE Foods. The report cited data from Mintel 

showing that 78% of consumers believe healthful eating is 

important for emotional well-being.
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news briefsニュース短信
世界の食糧価格危機が今年も続くと警告
ロシアのウクライナ侵攻が終結するまで、食糧供給は不安
定であることが予想されます。国連食糧農業機関で米国代
表を務めているシンディ・マケイン（Cindy McCain）氏が、
価格急騰はロシアとプーチン大統領によるウクライナ侵攻
によるものだと真正面から非難した、とガーディアン紙
（The Guardian）が報じました。

培養肉会社のエグゼクティブによると、培養肉が今年早く
米国のレストランで採用されるという楽観的な見立て
ただし、スーパーマーケットに栽培肉を陳列するには、生産
量の拡大や消費者の抵抗感の克服をはじめとした大きな障
害がある、とロイター（Reuters）が報じています。

家で食事をする時だけベジタリアンという
ソーシャルな雑食
肉を食べるか食べないかという二者択一ではなく、どっち
つかずの立場を選ぶ消費者が増加傾向にある、とボナペテ
ィ誌（Bon Appetit）が報じました。

米国で最も急成長している食品小売店は1ドルショップ
タフツ大学の研究者たちによって、こういった小売店のシ
ェアが地方で倍増していることが分かりました。この調査
によると、1ドルショップで買い物をする機会が多い世帯
は、低所得者や有色人種が世帯主という傾向も見られる、と
メディカル・エキスプレス（Medical Xpress）が報じてい
ます。

Googleが、話題の料理について
最も検索の多かった用語を明らかに
商品検索の例としては、シラチャソース不足、アデロール不
足、クリームチーズ不足などが挙げられ、話題になっている
料理については、シンシナティチリ、「マリーミー」チキン、
グリーンゴッデスサラダ、シカゴの料理番組「ザ・ベア（The 
Bear）」に端を発したスパゲッティ料理などが含まれてい
た、とプログレッシブ・グローサー（Progressive Grocer）が
報じました。

タンパク質カテゴリーは「信頼」と「透明性」という
2つの性質から消費者が定義
食品産業協会（FMI）とニールセンIQ （NielsenIQ）が発表し
た最近のレポートによると、買い物客の72%が、特に精肉
店や肉売り場においては、透明性は信頼に等しいと回答し
たことが分かりました。

新型コロナ以降、米国人の58%は
食べる量が減少していることが明らかに
ジョージタウン大学が指揮を執った2022年の調査でも、回
答者の50%が100キロカロリーのパッケージなど、カロリ
ー管理されたスナックを選ぶことが多くなったことが指摘
されました。

店頭に並んでいる菓子の中でも
チョコレート以外の菓子が突出
このトレンドは、過去1年にわたるドル高、販売個数、およ
び内容量の増加によるものです。全米菓子協会（National 
Confectioners Association）とIRIは、このカテゴリーのド
ル売上高が13.7%増加し、販売個数が3.1%増加したと指
摘しています。

チョコレートのくちどけ感覚は舌に
滑らかな感覚を与えること
リーズ大学では、主任研究員であるシアバッシュ・ソルタナ
ーマディ（Siavash Soltanahmadi）博士が、この研究結果を
用いて、高脂肪商品によく似た低脂肪チョコレートを考案
できると述べている、とガーディアン紙が報じました。

消費者の関心は持続可能で健康的な生活、
そしてグローバルな食品を楽しむこと
KeHE フーズ（KeHE Foods）によると、これらが2023年の
トップトレンドに入ると予想されています。このレポート
では、消費者の78%が健康的な食生活が心の安定に重要で
あると考えていることが示されたミンテル（Mintel）のデー
タが引用されています。


