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Consumers’ food interests are ever-changing, and the transition from a chilly winter to a warm summer will give a multitude 
of new products and ingredients a chance to take the spotlight. 

People will be looking for new recipes to cook on their grills, new �avors to add to their desserts and trendy snacks to keep 
them fed between meals – with many international �avors �nding their way into pantries and fridges.

Summer is prime time for barbeque, and international options will �nd a place on consumers’ grills this season. Ingredients 
with smoky and peppery notes from the Middle East, the Mediterranean, South America, and Asia are expected to rise in 
popularity, as are �avors and techniques used in Korean and �ai barbecue.

�is food can be washed down with tepache, a Mexican fermented drink that could become the next kombucha. �e low-
calorie, probiotic-rich beverage is made from pineapple skins and unprocessed brown sugar and comes in a variety of �avors 
including mango chili, grapefruit, and tamarind. Larger brands like De la Calle are being stocked in major U.S. grocery 
chains, and home cooks can make it with leftover pineapple peels.

Another trend that draws mainly from international �avors is “swicy” food that combines both sweet and spicy elements 
into one dish. 

Examples of swicy items include chili dark chocolate and hot honey, and South Korean cuisine, which has been gaining 
interest over the past few years, includes this �avor pairing in multiple dishes. One option includes mixing hot sauce and 
strawberry jam to create a glaze for fried chicken.
(Continued on page 2)
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International Flavors 
DOMINATE SUMMER FOOD TRENDS        
この夏を代表する食トレンドは
「国際色豊かな料理」

消費者の食に対する関心は常に変化しており、夏へと移り
変わるこの時期は、新商品や新材料が注目されるチャンス
です。

例えばグリル調理の新しいレシピ、デザートに足す目新し
い味、間食として楽しむ流行のお菓子が求められ、多くの国
際色豊かな味が家庭で見られるでしょう。

バーベキューの代表的な季節である夏には、グリルに世界
各国の料理が並びます。中東、地中海、南米、アジアなどの
スモーキーで胡椒がきいた食材や、韓国やタイのバーベキ
ューで使われる調味料や調理方法の人気が高まることでし
ょう。

こうした料理をテパチェで流し込んではいかがでしょうか。
テパチェは、コンブチャに次ぐトレンドになると言われて
いる、低カロリーで善玉菌が豊富なメキシコの発酵飲料で

す。パイナップルの皮と未加工のブラウンシュガーから作
られており、マンゴーチリ、グレープフルーツ、タマリンド
などの風味が楽しめます。米国の主要な食料品チェーンで
はデ･ラ･カージェ（De la Calle）のような大手ブランドの取
扱があり、家庭で余ったパイナップルの皮を使って作るこ
ともできます。

また、海外の味を取り入れた流行の一つとして、甘さと辛さ
を一度に味わえる「スイシー」（スイートとスパイシーの合
成語）料理があります。

スイシーの例として、チリダークチョコレートやホットハ
ニーがあります。ここ数年注目されている韓国料理では、
ホットソースといちごジャムを混ぜてフライドチキンのソ
ースを作るなど、スイシーの組み合わせが採り入れられて
います。
（2ページ目に続く）
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Shoppers are cooking at elevated rates compared to pre-pandemic trends, but restaurants 
remain a popular way to eat with convenience. Price and convenience are two of the 
primary drivers of a good away-from-home meal, and restauranteurs need to deliver on 
both aspects in order to succeed in the current climate.

With this in mind, foodservice companies need to be ready to focus on delivery and 
takeaway choices when molding their menus – 75% of diners believe it’s worth paying 
more money for a unique dining experience, according to Eventbrite. 

Many consumers are still interested in contactless choices, which means they prefer to 
take their meals at home. Dishes that can be easily enjoyed elsewhere will be a key part of 
the menu for the foreseeable future.

�ose who do want to dine out are looking for experiences, which means o�ering 
memorable dishes, as well. In fact, 84% of people surveyed by Eventbrite reported seeking 
out a surprising menu or theme. 

International �avors, such as Asian and African spices, are trending right now and worth 
investigating. �ese can exist alongside comfort foods that continue to see popularity 
across menus.

Of course, price remains an important part of the equation. Consumers across all income 
levels are watching their wallets as they manage the impact of more than a year’s worth of 
in�ation, and they want the best value for their money when they go out to eat.

However, recent in�ation can also play to restaurants’ bene�t. 

Technomic has found that larger bills at the grocery store have shrunk the perceived value 
gap between cooking at home versus eating out. �is has made both visiting a restaurant 
and ordering takeout more appealing, so foodservice operators who can add even more 
value to what they o�er will be in a good position.

Restaurants should strive to keep sustainability in mind when navigating both of the 
above strategies. Deliverect noted that while 65% of consumers said that while they 
�nd healthy, sustainable eating to be more expensive, 43% are willing to pay more for 
takeaways in restaurants that have visible sustainability practices.

Convenience and Price Remain 
Top-of-Mind at Foodservice
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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5月/6月

甘い焼き菓子にチポトレやカイエンペッパーなどのスパイシー
な材料が加えられることもあるかもしれません。メキシカンホッ
トチョコレートやマンゴーハバネロ、チリラズベリーといった定
番のスイシーな組み合わせは、ケーキやクッキー、パイなどの形
で登場することが予想され、家庭で作るスイーツにも影響を与え
る可能性があります。

またメキシコ料理やインド料理、東南アジア料理の食材として人
気のタマリンドも世界的なトレンドの一つです。さやのまま、ま
たは甘酸っぱいペースト状のものがあり、キャンディーやお菓子、
飲み物にも使用されるようになりました。

中でも「バンデリラ・タマ・ロカ・タマリンド・メキシカン・キ
ャンディースティック（Banderilla Tama Roca Tamarindo Mexican 
Candy Sticks）」は、Googleの検索ワードで5,000%以上の伸びを
見せる傑出したブランドです。

消えゆく流行のあと、後継者が現れるものもあります。そのうち
の一つが、タロイモの人気が低迷するなか人気を集めている、紅
山芋の「ウベ」です。バニラを彷彿とさせる風味がデザートにもメ
インディッシュにも合い、特に焼き菓子に人気があります。

この夏のトレンドは、味にこだわるものばかりではありません。

消費者のサステナビリティに対する意識が高まったことで注目
されるのが、キノコ類です。レストランや消費者が環境に配慮し
た食材を求めるようになり、キノコ類の人気が高まる可能性があ
ります。シイタケやポータベラマッシュルーム、クレミニマッシ
ュルームなどの定番のキノコも多少伸びますが、特殊なキノコ類
の人気がより高まると予想されています。2022年と比較して、オ
イスターマッシュルームは前菜としてメニューに登場する頻度
が100％増加し、トランペットマッシュルームは75％増加したと
報告されています。

もう一つの定番トレンドであるスーパーフードに、海産植物が仲
間入りします。アジア文化圏では定番食材である海由来の植物が、
世界中のミレニアル世代やX世代の間で人気を集めています。緑
藻類から海苔、乾燥海草に至るまで栄養密度の高さが理由で人気
を博している食材です。
食品メーカーは、次の人気商品を探す際にSNS、特にTikTokを無
視するわけにはいきません。魚の缶詰という予想外の形で注目を
牽引するかもしれません。従来のツナ缶ではなく、タコやイカ、ム
ール貝、サバなどはやりの魚介類がソース漬け、ハーブ入り、燻製
などで保存されているものです。

これらの食材は健康にも良いため、おやつとしての魅力も広がり
ます。魚の缶詰はタンパク質と心臓に良いオメガ3脂肪酸の宝庫
であり、貝類は亜鉛とビタミンB12を豊富に含んでいます。また、
魚介類の缶詰は通常、捕食性でない小型の海洋生物を使用して作
られるため、通常の食事量での水銀含有量が大型魚よりも低くな
ります。

「エスカベッシュ」と呼ばれるマリネした魚や肉、野菜とパプリカ
などの香辛料を使った料理も注目を集めています。これはスペイ
ンやイタリア、フランスを始めとした多くの国で使われている手
軽な魚の保存方法で、魚の缶詰を楽しむための新たな選択肢を与
えるかもしれません。

グルメソルトは並外れたトレンドとなる可能性があり、ピンクペ
ッパーコーン、抹茶、黒溶岩は特に顕著です。黒溶岩塩は、冷えた
溶岩から採取されたり通常の海塩に活性炭を混ぜて製造された
りしたもので、健康に良いと話題です。これら3つの塩はすべて未
精製で、カリウムや鉄、マグネシウムなどのミネラルが保持され
ています。カーギル（Cargill）の調査によると、消費者がある成分
に対して肯定的か否定的かを示す「インターネット健康感」では、
“塩”がマイナス15%であるのに対し、上記3つのような“海塩”は36
％でした。

乳成分不使用の商品が以前からトレンドになっていますが、乳製
品に代わるものとして、ゴートミルク（ヤギの乳）も脚光を浴びる
かもしれません。

ゴートミルクには、乳糖不耐症の人が影響を受ける酵素が含まれ
ず、保存期間の長さや消化の良さという性質があります。こうし
た特性から、バターやチーズ、フレーバーミルク、ヨーグルトなど
定番食品への加工原料として、また家庭料理で使う食材としても
期待が高まっています。

国際色豊かな料理 続き

食品メーカーは、
次の人気商品を探す際にSNS、

特にTikTokを
無視するわけにはいきません。
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Shoppers are cooking at elevated rates compared to pre-pandemic trends, but restaurants 
remain a popular way to eat with convenience. Price and convenience are two of the 
primary drivers of a good away-from-home meal, and restauranteurs need to deliver on 
both aspects in order to succeed in the current climate.

With this in mind, foodservice companies need to be ready to focus on delivery and 
takeaway choices when molding their menus – 75% of diners believe it’s worth paying 
more money for a unique dining experience, according to Eventbrite. 

Many consumers are still interested in contactless choices, which means they prefer to 
take their meals at home. Dishes that can be easily enjoyed elsewhere will be a key part of 
the menu for the foreseeable future.

�ose who do want to dine out are looking for experiences, which means o�ering 
memorable dishes, as well. In fact, 84% of people surveyed by Eventbrite reported seeking 
out a surprising menu or theme. 

International �avors, such as Asian and African spices, are trending right now and worth 
investigating. �ese can exist alongside comfort foods that continue to see popularity 
across menus.

Of course, price remains an important part of the equation. Consumers across all income 
levels are watching their wallets as they manage the impact of more than a year’s worth of 
in�ation, and they want the best value for their money when they go out to eat.

However, recent in�ation can also play to restaurants’ bene�t. 

Technomic has found that larger bills at the grocery store have shrunk the perceived value 
gap between cooking at home versus eating out. �is has made both visiting a restaurant 
and ordering takeout more appealing, so foodservice operators who can add even more 
value to what they o�er will be in a good position.

Restaurants should strive to keep sustainability in mind when navigating both of the 
above strategies. Deliverect noted that while 65% of consumers said that while they 
�nd healthy, sustainable eating to be more expensive, 43% are willing to pay more for 
takeaways in restaurants that have visible sustainability practices.

Convenience and Price Remain 
Top-of-Mind at Foodservice
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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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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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利便性と価格が最重要視される外食産業

米国中西部・北東部の特徴

パンデミック以前と比較すると自炊する消費者の割合は高くなりましたが、便利に食事を
するという観点からレストランは依然として人気を維持しています。価格と利便性は外食
の二大要素であり、外食産業が成功するにはこの2つの要素を提供する必要があります。

外食企業はこのことを念頭に置いて、メニューを作る際に宅配やテイクアウトの選択肢に
注力して準備する必要があります。イベントブライト（Eventbrite）によると、75％の顧客
が珍しい食事体験のために高価な対価を払う価値があると感じています。

多くの消費者は、依然として非接触を好みます。つまり自宅で食事することを好むのです。
どこでも気軽に楽しめるような料理が、メニューを作る際の重要ポイントになります。

一方、外食を好む消費者は体験を求めています。記憶に残る料理の提供も重要です。イベン
トブライトの調査によると、84％の消費者が意外性のあるメニューやテーマを求めている
と報告されています。

アジアやアフリカのスパイスのような国際色豊かな風味はまさにトレンドであり、調査す
る価値があります。こうした風味の料理が、ずっと定番メニューの横に並ぶかもしれま
せん。

もちろん、価格も重要な要素であることに変わりはありません。すべての所得層の消費者
が、1年分以上に及ぶインフレの影響に対処するために出費に注意を払い、外食の際には金
額に見合う最大の価値を求めています。

しかし、最近のインフレはレストランにとって有利に働くこともあります。

テクノミック（Technomic）によると、スーパーで支払う金額が増加したことで、自炊と外
食の知覚価値の差が縮まったことがわかりました。そのため、外食やテイクアウトがより
魅力的になり、さらなる付加価値をつけられる外食事業者は有利でしょう。

レストランは上記2つの戦略を進める際に、サステナビリティを念頭に置くよう努める必
要があります。デリベレクト（Deliverect）は、65％の消費者が健康的で持続可能な食事は
より高価だと理解しており、43％は持続可能性の実践が見られるレストランのテイクアウ
トにもっとお金を払ってもいいと回答したと指摘しています。
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ビーナス・ウェハース（Venus Wafers Inc.）

マサチューセッツ州ヒンガム

カピーチオ（CaPeachio）のクラッカーは、非遺伝子組み換えの健康に良い原材
料のみを使用して作られています。何かを乗せたり、そのまま食べたり、間食と
して食べたりなど、お好みのスタイルでお楽しみいただけます。オリジナル・ウ
ォーター、ペッパーコーン＆ポピー、バター、マルチグレイン・ウィート、ベジ
タブル、エンシェント・グレイン、クラシック・ゴールデンの7種類の香ばしい
フレーバーがあります。

1931年以来、家族経営のビーナス・ウェハースは、利便性を重視する消費者の好
みの変化に対応するため、健康的なクラッカーとフラットブレッドを開発してい
ます。90年以上前に創業者が初めて作った全粒粉100％のウェハース・ブレッド
から、本格的なラバッシュ、ウォーター・クラッカー、ストーン・ウィート・ク
ラッカー、オーガニック・フラットブレッドまで多くの製品を手掛けています。ビ
ーナス・ウェハースは、最高の素材をさまざまな形や大きさに焼き上げ、魅力的
な包装の製品を作り上げることを常に心がけています。
venuswafers.com

ゴールデン・カンノーリ（Golden Cannoli Company）

マサチューセッツ州チェルシー

1970年に設立された全米屈指のカンノーリメーカーであるゴールデン・カンノー
リ・シェルズ（Golden Cannoli Shells）は、伝統的なカンノーリ産業に革新をも
たらし、新しい市場へと成長、拡大し続け、「ゴールデン・カンノーリ・シェルズ
の目標は、全米で、毎日、すべての市場で、カンノーリの認知度を高め顧客の手
に渡る機会を増やすことである」と語ります。上質なカンノーリを楽しみたい方
は、カンノーリ・チップス＆ディップ・プラッターや持ち運び用カップという従
来とは違うスタイルでカンノーリを体験できます。「従来のカンノーリの後継」で
す。ゴールデン・カンノーリ・シェルズは2代目が家族で経営しています。彼ら
は「カンノーリや50年以上前にこの国にやってきた父親たちが作ったものへの情
熱を携えて、日々仕事に臨んでいる」と述べます。ゴールデン・カンノーリは、品
質とサービスを最優先し、すべての段階において顧客の期待を上回ることを成功
の鍵としています。
goldencannoli.com

Bナッティ・グルメ・ピーナッツバター 
（BNutty Gourmet Peanut Butter）

インディアナ州ポーテージ

Bナッティ・グルメ・ピーナッツバターは、試合に向かう途中で子供たちがガソ
リンスタンドのジャンクフードを食べるのを見てうんざりしていた2人の元気な
サッカーママによって設立されました。Bナッティ・ナッツバターは、グルメな
味わいで気取らないおやつとして、塗ったり付けたりする必要がなく、あらゆる
好みに合うさまざまなフレーバーが発売されています。Bナッティの製品は、「ザ・
ナッツハウス（The Nuthouse）」と呼ばれる約1,600平方メートルの生産施設で、
愛情を込めて作られています。
女性経営 | 少数民族経営 | グルテンフリー | コーシャ
bnutty.com

バリュー・ホールセール dba プリファー・プロダクツ・ブランド 
（Value Wholesale dba Prefer Products Brands）

ミシガン州オークパーク

バリュー・ホールセールは30年にわたり、企業とのパートナーシップを築いてき
ました。顧客からはシンプルに「バリュー（価値あるもの）」と呼ばれて親しまれ
ています。これは、彼らが築き上げた評価であり、顧客はその評価に満足してい
るのです。バリュー・ホールセールは、競争が激化する市場で必要とされる競争
力を確保するために、すべての段階の経営を家族で行っています。5,000点以上
のナショナルブランドの食品・雑貨を流通させ、複数のプライベートブランド商
品も展開しています。
valuewholesale.com

ベスタ・イングリーディエンツ（Vesta Ingredients）

インディアナ州インディアナポリス

パールトマト（Pearl Tomato）®のカロテノイドは、人体の色素沈着の過程を防ぎ
つつ、肌のトーンを明るくしてくれます。白いトマトは、濃いシミやそばかすの
メラニンを還元する働きがあることが知られています。このカロテノイドは、紫
外線や赤外線の波長を吸収することができるため、破壊力の強い太陽光線に対す
る保護剤となります。パールトマト®とリポソーム技術を組み合わせたリポソー
マル・パールトマト（Liposomal-Pearl Tomato）®は、リン脂質二重層からなる小
さな球状の構造体が成分を包み込み、消化器官を通過して吸収されやすくすると
ともに、高いレベルの効果・効能を維持することを可能にします。
vestanutra.comこちらに掲載の商品またはその他の商品について

詳細をご希望の方はFoodLink＠foodexport.orgまで
お問い合わせください。

http://www.foodexport.org
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ストーンウォール・キッチン（Stonewall Kitchen）

メイン州ヨーク

ストーンウォール・キッチンは、メイン州ヨークを拠点とする、高級・オーガニ
ック食品、家庭用品、日用品を扱う、1991年設立の大手メーカーです。共同経営
者のジョナサン・キングとジム・ストットは、個性的で高品質な製品をそろえた
豊富なラインアップのジャムやゼリーを地元のファーマーズマーケットで販売し、
ストーンウォール・キッチン・ブランドを確立しました。その後、ソース、調味
料、クラッカー、ベーキングミックスなどへとブランドを拡大し、常に革新的な
製品開発、美しいパッケージ、抜群の顧客サービスに力を注いできました。現在、
ストーンウォール・キッチンは、高品質のブランド群を中心に高級・オーガニッ
ク食品や家庭用品を展開する北米トップのメーカーです。
stonewallkitchen.com

エアロ・コス・インターナショナル 
（Aero-Cos International）

ニュージャージー州マールボロ

エアロ・コス・インターナショナルは、ウエスタン・レンジ・ブランドで「Better 
For You Healthy Snacks（体に良い健康的なお菓子）」シリーズを含む消耗品の
製造、マーケティング、販売、流通を行う複数の部門からなる会社です。製品に
は、ビーガン、グルテンフリー、非遺伝子組み換えで、タンパク質の宝庫である
植物由来のポータベラマッシュルームスナック、プレミアムドライフルーツ、3
種類のフレーバーが楽しめるプレミアム・ビーフジャーキーなどがあります。ハ
ラール認証のビーフジャーキーもあります。ウエスタン・レンジの製品はすべて
米国で栽培・飼育・加工され、賞味期限は15～18カ月で常温保存が可能です。
aerocos.com

パール＆ローズ・プレミアムフーズLCC 
（Pearl and Rose Premium Foods LLC）

ニュージャージー州ニューアーク

ケーゼ（Käze）のチーズスナックは、満足感があり、おいしく、健康的であるよ
うに作られました。タンパク質がたっぷりで、ケトン体にも対応し、グルテンフ
リーで、人工着色料、香料、保存料は一切使用していない100％本物のチーズス
ナックです。ケーゼは、独自の乾燥工程により本物のチーズを再現し、豊かなチ
ーズの風味を余すところなく閉じ込め、どこでも楽しめるようにしました。 持ち
運びができ便利で、その上おいしいのです。
kazecheese.com

ポカス・インターナショナル・コーポレーション
（Pocas International Corp.）

ニュージャージー州南ハッケンサック

ポカス・インターナショナルは、最高級の原料のみを使用して米国で製造したお
いしいジンジャー・ブリューをお届けします。ニューイングランドスタイルのジ
ンジャー・ブリューに炭酸ガスを注入し、新鮮な生姜を加えており、フレーバー
はオリジナル・ジンジャー・ブリュー、アップル・モリンガ、カラマンシー・モ
ヒート、パイナップル・ジンセン、マンゴー・ターメリックの5種類を展開して
います。
ニューイングランド産 | 非遺伝子組み換え | カフェインフリー | ブドウ糖果糖液糖
不使用 | 保存料不使用
pocas.com

ヘルス・ガーデン・オブ・ニューヨーク 
（Health Garden of NY INC）

ニュージャージー州ピーターソン

ヘルス・ガーデン・オブ・ニューヨークには、健康的なライフスタイルとポジテ
ィブな人生観は密接な関係にあり、顧客の幸せが最優先事項であるという理念が
あります。低糖質の甘味料や調味料は、糖尿病やアレルギーの方にも安心です。小
分けパックからバルク食品まで、さまざまなサイズが展開されています。プライ
ベートブランドや二か国語表示パッケージにも対応しています。
非遺伝子組み換え | グルテンフリー | 100％天然素材 | コーシャ | 人工化学物質・
添加物不使用
healthgardenusa.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


Some 73% of consumers are concerned about 

shrinkflation. A new YouGov poll found that snack foods like 

chips and sweets (52%) top the list of product categories where 

consumers are noticing this trend, reported Supermarket News. 

Sugar is becoming even more expensive, raising costs 

for the industry. It’s also keeping up pressure on global food 

inflation. Prices of refined sugar surged to the highest in more 

than a decade this week and are on track to jump about 11% in 

March, the most for a month since 2021, reported Bloomberg.

Vegetarianism is growing slowly in the U.S. and Europe. 

Consumers are becoming more sensitive to climate change 

and aware of the impact of food on health. The World Economic 

Forum and Statista reported that the trend is declining in 

less developed and emerging economies, however, as meat 

becomes more available and affordable.

The oat milk market is projected to grow to $7.8 billion 

by 2030 at a CAGR of 7.2%. According to a report by Market 

Research Future, growing numbers of consumers who identify 

as vegans and health-conscious shoppers who desire plant-

based milk with high nutritional value are both credited as 

primary market drivers.

Seven out of 10 consumers find sustainability more 

important today than they did two years ago, and more 

than half consider it “very important,” according to Glow’s 2023 

US Brand Sustainability Benchmark Report.

Natural/organic product sales continue to climb, 

according to a new study. Findings from the Acosta Group 

also revealed that nearly three in four shoppers are purchasing 

natural/organic products. For non-natural and organic shoppers, 

73% say price is the key barrier to purchase.

Many CPG companies are culling product lines to 

combat rising input costs. Decreasing consumer demand, 

a trend which began during the pandemic, is also contributing. 

Conagra Brands, the Kraft Heinz Co., Nestle SA, and Unilever 

PLC are among the companies shrinking their product 

portfolios, reported Reuters.

A recent study questioned the viability of cage-free 

eggs. The study, led by researchers from Michigan State 

University, found that there are segments of consumers willing 

to pay premiums for cage-free eggs, but the largest segment 

(55%) is primarily motivated by price and doesn’t discriminate 

between cage and cage-free eggs, reported Food Processing.

Cultivated meat is on the horizon, but it still has a long 

way to go before hitting grocery shelves. Cultivated meat 

is still expensive to make, and “the average consumer is still 

pretty skittish” about trying it, noted one agricultural economist 

from Purdue University, reported Marketplace.

Consumers’ frugality in response to inflation could 

potentially open new opportunities for retailers. A new 

Deloitte report found that, for example, consumers’ frugality can 

offer behavioral insights and “important strategic implications 

for retailers” and consumer packaged goods companies.
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news briefsニュース短信
消費者の約73％がシュリンクフレーションを懸念
ユーガブ（YouGov）の世論調査によると、いわゆるステル
ス値上げの傾向を感じる商品カテゴリーとして52％の消
費者がチップスやスイーツなどのスナック菓子と回答した
と、スーパーマーケット・ニュース（Supermarket News）が
報じています。

砂糖はさらに高騰、業界の経費を引き上げ
砂糖は、世界的な食品インフレにも圧力をかけています。
ブルームバーグ（Bloomberg）は、精製糖の価格は今週10年
以上ぶりの高値に急騰し、3月には2021年以来1カ月で最高
の上昇率約11％に達する勢いだと報じました。

欧米で緩やかに成長する「菜食主義」
消費者は以前より気候変動について敏感になり、食べ物が
健康に及ぼす影響を意識するようになっています。一方、
世界経済フォーラム（World Economic Forum）とスタティ
スタ（Statista）によると、発展途上国や新興国においては
肉が手頃な価格で購入できるようになったため、この傾向
は弱いとのことです。

オートミルク市場、2030年までに
年平均成長率7.2%で78億に成長すると予測
マーケット・リサーチ・フューチャー（Market Research 
Future）の報告書によると、ビーガン消費者と植物性ミルク
を好む健康志向の消費者の増加が、オートミルク市場を盛
り上げる主要な要素として挙げられています。

70％の消費者が2年前よりもサステナビリティを重要視
グロー（Glow）の2023 USブランド・サステナビリティ・ベ
ンチマーク・レポート（2023 US Brand Sustainability 
Benchmark Report）によると、消費者の半数以上がサステ
ナビリティを「非常に重要」と考えていることが明らかにな
りました。
　

売上が上昇しつづける天然・オーガニック製品
アコスタ・グループ（Acosta Group）の調査結果によると、
消費者のほぼ4人に3人が天然オーガニック製品を購入し
ていることが明らかになりました。非天然・オーガニック
製品を購入する顧客の73％は、価格が購入する上での障壁
であると回答しています。

多くの消費財メーカーが、
投入コスト上昇に対応するため製品ラインを縮小
パンデミック時に始まった消費者需要の減退も一因となっ
ています。ロイター通信（Reuters）は、コーンアグラ・ブラ
ンズ（Conagra Brands）、クラフト・ハインツ・カンパニー
（the Kraft Heinz Co.）、ネスレ（Nestle SA）、ユニリーバ
（Unilever PLC）の4社が製品ポートフォリオを縮小してい
る、と報じています。 

最新の研究により平飼い卵の存続に疑問
ミシガン州立大学（Michigan State University）の研究者が
主導した研究によると、平飼い卵に割増価格を払ってもか
まわない消費者層は存在するものの、最多である55％は価
格を第一の購入動機としており、鶏舎の卵と平飼い卵を区
別していないことが明らかになったと、フード・プロセッシ
ング（Food Processing）は報じました。

培養肉が登場、食品売り場に並ぶまではまだ長い道のり
培養肉を作るには依然として高いコストがかかり、培養肉
の購入に対して「一般消費者はまだ警戒心がある」とパデュ
ー大学（Purdue University）の農業経済学者が指摘したと、
マーケットプレイス（Marketplace）は報じています。

インフレに対する消費者の節約志向により、
小売業者に新たな機会か
デロイト（Deloitte）の最新の報告書によると、消費者の倹
約は「小売業者や消費財メーカーにとって重要な戦略的意
味を持つ」ことがあります。


