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Today, a sizable majority of U.S. consumers are actively working to increase their protein intake. This shift has paved 
the way for ample opportunity regarding innovations in high-protein products – both standard types and plant-based 
alternatives – for both manufacturers and exporters within the food and beverage industry. 

Here are a few of the latest trends, innovations, and shifts in consumer patterns and preferences to watch.

1Advancements in the Taste 
and Texture of Alt-Meat

The alt-protein sector has rapidly evolved in recent years, largely driven by increased consumer demand for sustainable 
and high-quality alternatives to traditional animal products. However, one of the most crucial barriers to overcome when 
developing plant-based meats is replicating the texture, structure, and bite that consumers expect from conventional meat. 

While manufacturers have historically relied on functional additives like methylcellulose, hydrocolloids, and starches to 
accomplish this goal, these ingredients can often exhibit temperature-dependent behaviors that result in products that may not 
consistently meet textural expectations, according to Anatolii Utkin, a food-tech expert and principal scientist for Novonesis.

“Methylcellulose forms a gel upon heating that dissipates when cooled, while hydrocolloids gel in cold conditions but lose 
functionality when heated,” Utkin explained, elaborating that recent advancements within the plant-based meat category 

(Continued on page 2)
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Four Alt-Protein and 
Plant-Based Innovations
ON THE RISE
代替タンパク質と
植物由来代替品における
4つのイノベーション

米国の多くの消費者が今、タンパク質の摂取量を増やそうと
積極的に取り組んでいます。この変化は、食品・飲料業界のメ
ーカーと輸出業者の双方に、標準タイプと植物由来代替品の
高タンパク質商品におけるイノベーションの機会を豊富にも
たらしています。

消費者が注目すべきパターンと嗜好に関する、最新のトレンド、
イノベーション、変化は以下のとおりです。

1  代替肉の味わいと 
食感の向上

従来の動物性商品に代わる持続可能で高品質の商品に対する
消費者需要の高まりに後押しされ、代替タンパク質の分野は
近年、急速に進化を遂げてきました。一方で、消費者が従来の
肉に期待している食感、構造、噛み応えを再現することが、植
物由来肉の開発において対処すべき最も重要な課題となって
います。

そうした目標を達成するために、メーカーはこれまで、メチル
セルロース、ハイドロコロイド、でんぷんなどの機能性添加物
を活用してきましたが、ノボネシス（Novonesis）の食品技術
専門家兼主任研究員のアナトリー・ウトキン（Anatolii Utkin）
氏によると、それらの成分は温度依存性挙動を示すことが多
く、食感に対する期待に一貫性をもって応えられない商品を
生み出す可能性があります。

ウトキン氏によると、最近では植物由来肉の分野で、非動物性
タンパク質の形成につきものである食感という課題の克服に
重点が置かれているとのことです。同氏は次のように述べて
います。「メチルセルロースは、加熱するとゲル化し、冷却する
とゲルが溶ける性質がありますが、ハイドロコロイドは低温
でゲル化し、加熱すると機能性を失います。

（2ページ目に続く）
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ノボネシスの画期的なイノベーションでは、新しい酵素であるト
ランスグルタミナーゼを活用しており、植物性タンパク質のアミ
ノ酸を架橋して、さまざまな温度で肉のような安定した食感を生
み出すことができます。

2  代替タンパク質の生産における 
さまざまな技術の組み合わせ

クリーンテック・グループ（Cleantech Group）の農業・食品研究
事業担当リーダーであるジャック・エリス（Jack Ellis）氏によると、
代替タンパク質分野で注目すべきもう一つの重要なトレンドは、
代替タンパク質の生産で、押し出し成形、3Dプリンティング、精密
発酵、バイオマス発酵などのさまざまな技術が統合されているこ
とです。

エリス氏は次のように述べています。「これまで植物由来、発酵由
来、細胞培養（法）は、動物性タンパク質不使用という共通の最終
目標を達成するための、異なる3つの技術的手段と見なされてき
ました。しかし、それらの技術が互いに補完し合うようになって
きており、そうした技術の一部またはすべてが一つの商品で使用
される可能性があります。」

その一例が、インポッシブル・フーズ（Impossible Foods）による
植物由来の代替牛肉です。植物由来の代替牛肉は主に大豆タンパ
ク質を使用していますが、食肉処理による牛肉の血を再現したレ
グヘモグロビンも含んでおり、これは精密発酵によって生産され
ています。

もう一つの例が、イート・ジャスト（Eat Just）が開発した培養鶏肉
商品「グッド・ミート（GOOD Meat）」です。初期の商品は約70%
の培養鶏細胞で構成されていましたが、エリス氏によると、増殖
培地、バイオリアクター、規制当局の認可などに伴う費用が原因
で、商業規模での製造に膨大なコストがかかっていたとのこと
です。

エリス氏は次のように述べています。「そうしたコストを大幅に
削減して従来の肉と同等の価格にするために、最新商品における
培養鶏細胞は約3%になり、残りの97%は植物性タンパク質と油
で構成されています。では、これは培養肉商品ということになる

のでしょうか？　それとも植物由来肉商品なので
しょうか？　実はその両方です。」

エリス氏によると、これは
従来の加工肉では標準
的な生産方法で、結
着剤や増量剤な
どの植物由来
原料の使用
は比較的よ
くあるこ
とです。

3  動物由来ではない 
新しい完全タンパク質

米国では最近、植物由来の完全タンパク質が増加しています。完
全タンパク質とは、人間の最適な健康に必要な9種類の必須アミ
ノ酸をすべて含んでいるタンパク質を指しており、野菜中心の食
事を実践している人にとって重要なものです。植物性タンパク質
の大半は完全タンパク質には当てはまらないため、9種類すべて
の必須アミノ酸を含む組み合わせを実現するには、別の植物性タ
ンパク質を追加する必要があります。

最近注目されている植物由来の完全タンパク質の一つがウキクサ
で、48時間ごとに質量が倍増するアオウキクサとしても知られて
いる水生植物です。垂直統合型の水産養殖システムを活用してウ
キクサを栽培しているスタートアップ企業のプランティブル・フ
ーズ（Plantible Foods）は、テキサス州にある140エーカーの農場
で生産を拡大するために、シリーズBの投資ラウンドで先ごろ
3,000万ドルを調達しました。同社は、ウキクサから抽出される天
然酵素であるルビスコを最初に発見した企業であり、植物由来の
代替卵「ルビ・ウィスク（Rubi Whisk）」などの商品を開発してい
ます。ウキクサは、機能性食品向けのプロテインパウダーや代替
卵の他に、魚の味わいや食感を再現するために植物由来の代替シ
ーフードにも取り入れられており、さまざまな企業がウキクサを
発酵させて消化性や風味の改善に活用しています。

動物性商品に由来しない革新的な完全タンパク質のもう一つの例
が、北欧の自然から発見された新しいタンパク質であるソレイン
です。ソレインは、二酸化炭素と水素で成長する単細胞生物で構
成されており、再生可能エネルギーと、空気中の物質と、植物が根
を介して土壌から得るのと同じ少量のミネラルで生産できます。

フィンランドのフードテック企業であるソーラー・フーズ（Solar 
Foods）は昨年9月、ソレインを米国市場に導入するにあたって米
国食品医薬品局（FDA）の認可を取得しました。ソレインは、ソー
ラー・フーズと藻類のスタートアップ企業であるケルプイート
（KelpEat）の協業によって、すでに消費財分野に導入されていま
す。ケルプイートは、35%以上のタンパク質含有量を特長とする
クラッカーにソレインを配合しています。

4  野菜中心の食事の代替となる 
新しい形

これまで多くの代替乳製品メーカーが、植物由来の代替乳製品に
大豆、アーモンド、ココナツなどの原料を利用していました。それ
らは代替乳製品分野で依然として一般的な原料ですが、近年では
他の代替品も利用されるようになっています。

ARK34（ARK34 Ltd.）の「テイター・チーズ・ナゲット（Tater 
Cheezz Nugget）」は、アヴィコ・リクソナ（Aviko Rixona）による
市場初のジャガイモ由来の代替チーズと言われている商品を使用
しており、2025年のガルフードで「Best Frozen Product」に選ば
れました。また、ボクサーから投資家に転向したマイク・タイソン
は最近、「ビーガン・マクドナルド」として知られるファストフー
ドチェーン、ミスター・チャーリーズ（Mr. Charlie’s）で、ジャガイ
モアイスクリームをトッピングしたデザートを発売しました。

ジャガイモだけでなくレンズ豆も、ビオライフ（Violife）の新商品
「シュプリーム・コーヒー・クリーマー（Supreme Coffee 
Creamer）」や、カントリークロック（Country Crock）のヘビーホ
イップクリームの代替品などの代替乳製品に使用されるようにな
っています。またスイカの種は、フォルサ・フーズ（Força Foods）
の「ミルキッシュ（MILKish）」で世界で初めて牛乳の原料に使用さ
れています。

代替タンパク質と植物由来代替品に
おける4つのイノベーション 続き
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Dairy-free cheese manufacturer Violife recently launched a line of lentil-
based coffee creamers, Violife Supreme Coffee Creamers. According to 
Meryem Leyoussi, commercial and brand lead at Flora Food Group, the 
inspiration for the lentil-based formula was born from an extensive round 
of research and development aimed at solving one of the biggest consumer 
pain points with plant-based creamers: separation in coffee. 

“The breakthrough came when we perfected a proprietary processing 
method that harnesses lentil protein's natural properties to create that rich, 
smooth texture consumers crave,” Leyoussi explained.

Taste, Texture, and Performance
Violife opted to use lentils in the coffee creamers due to their neutral taste, 
which allows the three flavor varieties – Tempting Vanilla, Seductive 
Caramel, and Boldly Original – to truly shine. The brand also chose 
lentils because of their exceptional emulsifying properties, which enable 
the coffee creamers to remain rich, creamy, and perfectly smooth without 
separating or curdling mid-pour. 

Leyoussi says the lentil-derived formula is remarkably heat-stable and 
consistent in both hot and iced coffee applications as well, solving another 
common challenge associated with dairy-free creamers. 

Another advantage of the lentil formula is that it’s free from major food 
allergens like nuts and soy in addition to dairy, making it accessible to 
consumers with specific dietary needs.  

According to Leyoussi, the initial consumer response to the coffee 
creamers has been overwhelmingly positive. The products have especially 
garnered praise for their taste, blending ability, and rich texture – and the 
brand has seen strong repeat purchase rates, which she considers to be the 
“ultimate vote of confidence.” 

Strategic Partnerships and Promotion
To spread the word, the brand launched a U.S. marketing campaign 
entitled Creamy Confessions featuring a series of reality TV stars, social 
media influencers, and online content creators. 

“We wanted to create a playful, relatable campaign that highlights the 
hesitation people often feel about making the switch while showing that 
Violife is here to commit. With our new Supreme Coffee Creamers, there’s 
no sacrifice – just smooth, indulgent, creamy mornings,” Leyoussi said. 

Once Violife had identified its storytelling angle, the brand sought out 
personalities who could bring it to life in an authentic manner. 

“Chrishell Stause, who is dairy-free, resonates with fans who appreciate 
candor and authenticity, while Bozoma Saint John represents confident 
decision-making and living boldly. Sasha Farber brings a playful energy, 
and his recent relationship headlines create a natural tie-in to our 
'commitment' theme,” Leyoussi explained.

Violife also partnered with coffee-focused content creators like Noah 
Stern, as well as broader lifestyle creators like Amanda Cerny and Alyssa 
Lauren that appeal to audiences interested in veganism.

The campaign also includes in-person activations featuring product 
samples and interactive activities like “confession booths” where attendees 
are invited to write down their own “creamy confessions” for a chance to 
be featured in the digital ad campaign.

“We've noticed an interesting shift in consumer conversations – more 
people are specifically mentioning the non-separation benefit in their 
feedback, showing that our campaign messaging is resonating and helping 
consumers articulate what they love about the product,” Leyoussi said.

Case Study: Violife Solves Plant-Based Dairy 
Pain Points with Lentils
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乳製品不使用のチーズメーカーであるビオライフは最近、レンズ豆を使
用したコーヒークリーマー「シュプリーム・コーヒー・クリーマー」を発
売しました。フローラ・フード・グループ（Flora Food Group）のコマー
シャル／ブランド担当リーダーであるメリエム・レユッシ（Meryem 
Leyoussi）氏によると、レンズ豆を使用した製法は、植物性クリーマーに
対して消費者から寄せられる最大の問題点である「コーヒーとの分離」を
解決することを目的とした、広範に及ぶ研究開発から生まれました。
　レユッシ氏は次のように述べています。「消費者が強く望んでいたコク
のある滑らかな舌触りを実現するために、レンズ豆タンパク質の自然な
特性を生かした独自の加工法を開発し、課題を解決できました。」

味わい、舌触り、パフォーマンス
ビオライフは、無味であることを理由としてレンズ豆をコーヒークリー
マーに採用し、「テンプティング・バニラ（Tempting Vanilla）」、「セダク
ティブ・キャラメル（Seductive Caramel）」、「ボールドリー・オリジナ
ル（Boldly Original）」の3種類のフレーバーを際立たせることができまし
た。レンズ豆を選んだ理由としては、卓越した乳化性も挙げられます。コ
ーヒークリーマーを注いでいる途中で分離したり凝固したりすることな
く、コク、クリーミーさ、完璧な滑らかさを保つことができるのは、この乳
化性によるものです。
　レユッシ氏によると、このレンズ豆由来の製法は、ホットコーヒーでも
アイスコーヒーでも優れた熱安定性と一貫性を発揮するため、乳製品不
使用のクリーマーに特有のもう一つの課題も解決されました。
　レンズ豆由来の製法のもう一つのメリットは、乳製品だけでなく、ナッ
ツや大豆といった主要な食物アレルゲンも含まないことであり、特定の
食事制限を必要とする消費者も商品を摂取できます。
　レユッシ氏によると、このコーヒークリーマーに対する消費者の反応
は、当初からかなり良かったとのことです。特に、味わい、混ざりやすさ、
コクのある舌触りが高く評価されており、リピート購入率も高く、同氏は
「究極のお墨付き商品」であると考えています。

戦略的パートナーシップと販売促進
ビオライフは評判を広めるために、リアリティー番組のスター、ソーシャ

ルメディアのインフルエンサー、オンラインコンテンツクリエイターを
起用した「クリーミー・コンフェッションズ（Creamy Confessions）」と
いうマーケティングキャンペーンを米国で展開しました。
　レユッシ氏は次のように述べています。「私たちは、ビオライフの取り
組みを示しながらも、消費者が商品を乗り換える時に感じがちなためら
いに焦点を当てた、遊び心があり共感できるキャンペーンを制作したい
と考えていました。新商品『シュプリーム・コーヒー・クリーマー』なら、
何の犠牲も払わずに濃厚かつ滑らかでクリーミーなコーヒーを毎朝楽し
めます。」
　ビオライフは、ストーリーの切り口を定めると、それを忠実に表現でき
るパーソナリティーを探しました。
　レユッシ氏は次のように述べています。「乳製品を摂取しないクリシェ
ル・スタウス（Chrishell Stause）は、率直さと信ぴょう性を重視するファ
ンの共感を呼んでいます。また、ボゾマ・セント・ジョン（Bozoma Saint 
John）は、自信を持った意思決定と大胆な生き方を象徴する存在です。
サーシャ・ファーバー（Sasha Farber）は陽気な印象があり、最近取り上
げられた交際のニュースは当社の『コミットメント』というテーマとも一
致しています。」
　ビオライフはさらに、ノア・スターン（Noah Stern）のようなコーヒー
に特化したコンテンツクリエイターや、ビーガニズムに関心を持つオー
ディエンスに訴求するアマンダ・チェルニー（Amanda Cerny）やアリッ
サ・ローレン（Alyssa Lauren）などの幅広いライフスタイルクリエイター
ともタッグを組みました。
　このキャンペーンでは、商品サンプルを使用した対面アクティベーシ
ョンを行ったほか、デジタル広告キャンペーンで取り上げることを目的
として参加者に自身の「クリーミーな告白（creamy confessions）」を書
いてもらう「告白ブース」を設けるなど、インタラクティブなアクティベ
ーションも実施しました。
　レユッシ氏は次のように述べています。「消費者のコメントに興味深い
変化が見られており、フィードバックの中で分離しないメリットに具体
的に言及している消費者が増えています。これは、当社のキャンペーン
メッセージが消費者に響いていることを示しており、消費者がこの商品
のどこが好きかを明確にしています。」

事例紹介：ビオライフがレンズ豆で
植物由来乳製品の課題を解決

米国中西部・北東部の特徴
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ボリーグッド（Bollygood）

インディアナ州インディアナポリス

「ボリーグッド」は、初のインド風の炭酸レモネードと炭酸ライムエードで、イン
ドで愛飲されている伝統的なニンブパニ（インドのレモネード）に現代的な手法
を採用した、さわやかな味わいが特長です。創業者であるマキシンの祖母から受
け継がれているレシピでは、砂糖を40g使用していました。マキシンはカナダで
育ちましたが、両親は1960年代にインドから移住してきたため、幼少時代にはイ
ンドで夏を過ごすことが多くありました。東洋と西洋の環境の下で育ってきたマ
キシンは、1缶当たりわずか50カロリー、添加糖類7gという健康的な炭酸飲料を
生み出しました。この商品は、非GMO（非遺伝子組換え）プロジェクト検証を
受けています。

文化に関心を持っている消費者にも健康意識の高い消費者にも支持されている「ボ
リーグッド」は、「レモン・ジンジャー・ミント（Lemon Ginger Mint）」、「ライ
ム・バジル・クミン（Lime Basil Cumin）」、「レモン・ポメグラネイト・カルダ
モン（Lemon Pomegranate Cardamom）」、「レモン・マンゴー・ターメリック
（Lemon Mango Turmeric）」の4つの特徴的なフレーバーで展開しています。女
性経営のマイノリティー企業として認定されているボリーグッドは、飲料を通じ
て喜びを広め、文化を称賛することに取り組んでいます。「ボリーグッド」は主要
な食料品チェーン店で販売されており、インドの活気に満ちた雰囲気を反映した
甘い炭酸体験をお届けしています。

ゼロカーブ（ZeroCarb Inc.）

インディアナ州フィッシャーズ

低炭水化物の食事における新たな基準である「ゼロカーブ・ライフ（ZeroCarb 
LYFE）」は、健康的な食生活を再定義しています。ゼロカーブは、インディアナ
州フィッシャーズに本社を置き、健康意識の高い今日の消費者のニーズを満たす
ために作られた、タンパク質が豊富で炭水化物を含まない食品を専門に手掛けて
います。革新的な食品技術を用いながら、鶏肉を使用したピザクラストや「ライ
フ・チップス（LYFE Chips）」を開発し、味わいや食感に妥協することなく、満
足感の高い代替品を提供しています。

低炭水化物、ケトフレンドリー、高タンパク質の食事を実践している人のために
考案された当社の商品は、より良い食品を手軽に楽しく選ぶ方法を提供していま
す。「ゼロカーブ・ライフ」は、小売り、フードサービス、直販のいずれかを問わ
ず、一口ごとに得られる満足感と栄養を求める人々に信頼される商品として成長
を続けています。

品質、シンプルさ、イノベーションを重視し、健康的でおいしい商品を入手でき
るライフスタイルを消費者が取り入れられるようサポートしています。
詳細は、zerocarblyfe.comをご覧ください。

チキン・スープ・フォー・ザ・ペット・ラバーズ・ソウル
（Chicken Soup for the Pet Lover’s Soul, LLC）

コネチカット州コスコブ

優れたインスピレーションは、さまざまな場面で訪れるものです。幅広く支持さ
れているこのブランドにとって、それはチキン・スープ・フォー・ザ・ペット・
ラバーズ・ソウルの書籍に掲載された何千ものストーリーを読むことでした。無
償の愛にまつわる実話からインスピレーションを得て、上質な天然のキャットフ
ード、ドッグフード、おやつを20年以上作ってきました。

「チキン・スープ・フォー・ザ・ソウル・グレイン・フリー（Chicken Soup for 
the Soul Grain Free）」のレシピは、主要原料として本物の肉を使用しています。
副産物の食材、人工着色料、保存料は一切使用していません。また、トウモロコ
シ、小麦、大豆も使用していません。各レシピは、胃が弱いペットのために考案
されています。プロバイオティクス繊維は、腸の健康をサポートします。タウリ
ンは、心臓の健康と目の疲労回復をサポートします。オメガ3脂肪酸とオメガ6脂
肪酸は、健康な皮膚と毛並みの維持に役立ちます。抗酸化物質は、免疫の健康を
サポートします。おいしさについては言うまでもありません！すべての年齢のペ
ットにご使用いただけます。

デルズ・レモネード＆リフレッシュメンツ 
（Del’s Lemonade & Refreshments Inc.）

ロードアイランド州クランストン

デルズ・レモネード＆リフレッシュメンツは、イタリアにルーツを持つ2代目の
家族経営企業で、その歴史は1840年代のナポリまでさかのぼります。1948年に
ロードアイランド州クランストンで創業した「デルズ（Del’s）」は、75年間でロ
ードアイランド州においてよく知られているブランドに発展しました。ロードア
イランド州をはじめとして米国の各州でソフトフローズン飲料のフランチャイズ
を展開しており、夏の代名詞となっています。季節的な商品ではありますが、い
つでもどこでも飲んでいただけるように、通年で購入できる商品ラインも用意し
ています。ボトル入りジュース、缶入り炭酸飲料、氷、ブレンダーがあれば当社
の定番ソフトフローズンレモネードを作れる家庭用ミックスを提供しており、一
年中いつでも「デルズ」を楽しめます。

現在、家庭用ミックスの輸出を推進しており、1杯分の2オンスパックと、1ポン
ドパックを提供しています。2オンスパックを8個まとめたマルチパックもありま
す。「レモネード（Lemonade）」、「ウォーターメロン（Watermelon）」、「ブルー
ベリー（Blueberry）」、「ピーチ・マンゴー（Peach Mango）」、「タンジェリン・
オレンジ（Tangerine-Orange）」、「フローズン・ダーク・ホットチョコレート
（Frozen Dark Hot Chocolate）」のフレーバーはすべて2オンスで提供しています。
また、マルチパックは「レモン」、「ウォーターメロン」、「ブルーベリー」、「ピー
チ・マンゴー」のラインアップで、これら4種類のバラエティーパックも提供し
ています。

http://www.foodexport.org
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こ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。

ハドソン・エクスポーツ（Hudson Exports Inc.）

ニュージャージー州エジソン

ハドソン・エクスポーツは、ニュージャージー州に本社を置く米国産食料品の混
載業者兼国際流通業者です。当社は、世界18カ国以上の小売業者と連携し、当社
のパートナーが米国製の日用品（FMCG）の要件を満たせるようサポートしてい
ます。

取扱商品：ケロッグ（Kellogg’s）、スターバックス（Starbucks）、オーシャン・
スプレー（Ocean Spray）、レイズ・スタックス（Lays Stax）、アリゾナ（Arizona）、
カーマライズ（Karmalize）、ムンク・パック（Munk Pack）、ランドバーグ
（Lundberg）、ウォルデン・ファームズ（Walden Farms）、ハーズ（Herr’s）、ブ
ラッズ（Brad’s）

フライ・クリスプ・フード・プロダクツ 
（Fry Krisp Food Products Inc.）

ミシガン州ジャクソン

高品質の米国産食品の提供で75年の実績を誇る「フライ・クリスプ（Fry Krisp）」
から、ボトル入り調味料の新商品を発売します。フードサービスと小売店のため
に考案され、丹念に作り上げたこれらの調味料は、どのキッチンにも大胆な風味
をもたらします。「レモン・ペッパー・シーズニング（Lemon Pepper Seasoning）」、
「シーズンド・ソルト（Seasoned Salt）」、「スモークトBBQラブ（Smoked BBQ 
Rub）」、「ライム・ペッパー・シーズニング（Lime Pepper Seasoning）」、「ウイ
ング・シーズニング（Wing Seasoning）」、「ビネガー・ソルト（Vinegar Salt）」
のラインアップで、肉、揚げ物、スナックなどの風味を高めます。

天然の原料を使用したこれらの調味料は、レストラン、スーパーマーケット、家
庭料理向けに柔軟に提供できるように、信頼の「フライ・クリスプ」ブランドと
プライベートブランドで販売しています。メニューに特色を加えたい、上質な味
わいを店頭で提供したいといったさまざまな要望に合わせて、「フライ・クリス
プ」の調味料でおいしさと汎用性を実現できます。詳細は、FryKrisp.latまでお
問い合わせください。

リトル・ローディー・フーズ（Little Rhody Foods, Inc.）

ロードアイランド州フォスター

リトル・ローディー・フーズでロードアイランド州の商品をお楽しみください！　
ロードアイランド州フォスターに本社を置くリトル・ローディー・フーズは、高
級商品「リトル・ローディー・ナチュラル・エッグス（Little Rhody Natural 
Eggs）」などのバラエティー豊かな卵をはじめとした、上質でおいしい地元食品
を扱っていることで知られる食品流通業者です。

リトル・ローディー・フーズは、地元の上質な食品の調達業者として、ローカル
店舗での提供にふさわしい食品や飲料を選ぶ際に高水準の品質を保っています。リ
トル・ローディー・フーズ・ファミリーで人気のロードアイランド州ブランドの
一つが「デルズ（Del’s®）」の「レモネード（Lemonade）」です。「デルズ」の飲
料新商品「スパークリング・デルズ（Sparkling Del’s®）」は、「レモネード
（Lemonade）」と「タンジェリン・オレンジ（Tangerine Orange）」のフレーバ
ーで展開しています。このさわやかな飲料は、ニューイングランド南部の各店舗
でお求めいただけます。

リトル・ローディー・フーズとその他の上質な商品に関する詳細は、www.
ShopRhody.comをご覧いただくか、+1-800-746-3934までお電話でお問い合わ
せください。
リトル・ローディー・フーズ　オーナー兼CEO
エリ・バーコウィッツ（Eli Berkowitz）

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

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

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

ラブ商品は現在では7種類に増え、国内での受賞実績を誇る商品も複数あります。
それぞれの商品が、味、辛さ、食感で独特の特徴を備えています。当社のラブを
肉の表面にすりこむと、うま味とジューシーさを閉じ込められます。

当社はラブの人気を受けて、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るカンザスシティ風、南部風、南西部
風の6種のソースには調味料が豊富に使用されており、味覚を満足させる充実し
た風味があります。

http://www.foodexport.org
http://FryKrisp.lat
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ハーブスミス（Herbsmith Inc.）

ウィスコンシン州ハートランド

「ザ・シンプル・フード・プロジェクト（The Simple Food Project）」：長年にわ
たる獣医学臨床で、よく食べる動物は治癒も順調であることが明らかになりまし
た。本物の食事が健康の基盤となることを学んだクリス・ベッセント医師は、ど
のペットも自然食品から栄養を摂取できるように「ザ・シンプル・フード・プロ
ジェクト」を立ち上げました。限られた原料でバランスの良い生食を作ってフリ
ーズドライにし、それらの新鮮なローフードがもたらすあらゆるメリットを手間
をかけずに閉じ込めました。妥協することもお金をかけることもなく、50ポンド
の犬に対し1食当たり2.56ドルで本物の栄養が得られます。面倒がらずにペット
に十分な食事を与えましょう。この商品なら簡単に実現できます。詳細は、https://
simplefoodproject.com/をご覧ください。

ハーブスミス：ベッセント医師は、10年以上にわたり診療で漢方薬を組み合わせ
て処方してきた経験を踏まえ、ハーブスミスを創業しました。ハーブスミスは、関
節の健康、アレルギー、胃腸のサポートといった問題に対処するために、獣医師
が開発した高品質の犬猫用サプリメントを製造しています。ウィスコンシン州に
ある最先端の施設で製造されているハーブスミスのサプリメントは、世界中の最
高級原料のみを治療薬レベルで使用しており、犬と猫にこれまでにないヘルス＆
ウェルネスをもたらします。詳細は、https://www.herbsmithinc.com/をご覧
ください。

「メディカス・ベテリナリー・ダイエッツ（Medicus Veterinary Diets）」：ベッセ
ント医師が開発し、外部の獣医学専門家と栄養コンサルタントがレビューを担当
した「メディカス・ベテリナリー・ダイエッツ」は、自然食品の栄養に関する深
い理解を近代科学と融合させ、病気を患っているペットが最も必要とする時にサ
ポートします。それぞれの処方は、食べ物の基本的な構造と疾病が体に及ぼす影
響という2つの指針で設計されています。慎重にバランスを取ったオメガ6脂肪酸
とオメガ3脂肪酸、抗酸化物質が豊富な原料、米国農務省（USDA）の検査を受け
た肉を使用し、品質と安全性を最優先しています。当社の治療食は、科学的な裏
付けに基づいた自然食品を活用し、今日のペットにおける最も差し迫った健康上
の課題に対処しています。ペットがまさに必要とする時に与えられる栄養です。詳
細は、https://medicusveterinarydiets.com/をご覧ください。

ショーミー ・バーベキューソース 
（Show-Me BBQ Sauce, LLC）

ミズーリ州ロッチポート

50周年を迎えた「ショーミー・バーベキュー・ソース（Show-Me® Bar-B-Q 
Sauce）」は、数種類のシンプルな原料で複雑な味わいを提供できることを証明し
ています。ミズーリ州の中心部に根差した、時代を超える伝統的なフレーバーは、
米国50州と世界11カ国のキッチンのほか、世界中の軍事基地の厨房でも使用され
ています。常温保存が可能で冷蔵が不要な当社のソースと調味料は、一貫性と信
頼性を兼ね備えた本格的なバーベキュー体験を提供し、裏庭でグリルをする人に
もピットマスターにもふさわしい商品です。家族経営企業である当社は、おいし
い食品は国境を超えて人々を結び付けることを理解しており、伝統に育まれ、新
たな味わいの探求に突き動かされてきました。しかしながら、思い出に残るひと
ときを生み出すのは食を愛する方々です。

冷蔵不要 | グルテンフリー | 保存料不使用 | 増量剤不使用 | ブドウ糖果糖液糖不
使用

OMG！プレッツェルズ（OMG! Pretzels）

ペンシルベニア州プリマスミーティング

OMG！プレッツェルズは、プレッツェルの概念を変えつつあります。OMG！プ
レッツェルズは、女性が所有する家族経営の企業で、市場で唯一の本格的に熟成
した味付きサワードウプレッツェルナゲットを作っています。独自の5種類のプ
レッツェルは、持ち運びに便利な3オンス入りの袋で販売されており、小売店で
は段ボールカット陳列が可能です。こうしたミニサイズの袋は、コンビニエンス
ストアや接客チャネルに最適です。米国で製造していることに誇りを持ち、料理
に着想を得ている当社のレシピは、コーシャに対応しており、人工原料と遺伝子
組換え作物（GMO）は使用していません。当社は人々をつなぎ、おいしく健康に
良いスナックを楽しむひとときを提供するという使命を掲げています。当社こだ
わりの商品は、軽い食感の完璧なスナックですが、それだけでなく、洗練された
もてなしを可能にし、お気に入りのレシピにおいしさを加えます。OMG！プレ
ッツェルズの商品は、味覚と視覚に訴える健康に良いスナックです。一口食べた
らそのおいしさにOMG（オー・マイ・ゴッド）！

こ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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SAIプロバイオティクス（SAI Probiotics LLC）

ミネソタ州メープルグローブ

SAIプロバイオティクスは、プロバイオティクスのメリットを自然界の特殊成分
と調和させることに特化し、腸と免疫の健康増進のための科学的根拠のある総合
的なアプローチを開発しています。創業者のアクシャヤ・パンダ（Akshaya Panda）
は、20年にわたって業界をリードし続けています。プロバイオティクス分野にお
ける複数の大手企業が成長を遂げる上で重要な役割を果たし、その後に市場の顕
著なギャップに対処することを目的として自身の事業を立ち上げました。

効能の強化を目指し、菌数が多く高価なプロバイオティクス商品が増えている中、
SAIプロバイオティクスはよりインテリジェントなアプローチを採用しています。
当社は、幅広い研究を重ね、長い時間をかけて実証されたプロバイオティクスの
有効性と相乗効果を高める天然成分を厳選しています。それによって、腸だけで
なく全身の健康を向上させる総合的なアプローチを採用した、安全かつ効率的で
手頃な価格の商品を提供しています。

当社独自の女性向けプロバイオティクスサプリメント「SAIプロ・ファム
（SAIProFemme）」は、自信を持ってご紹介できる商品です。「SAIプロ・ファム」
は、8種類の有効なプロバイオティクス菌株を含んでおり、それらは膣の健康向
上、尿路感染症の再発防止、脂肪蓄積の抑制、腸の健康強化に役立つことが臨床
試験で実証されています。また、それらの菌株、強力な天然の抗炎症作用がある
ターメリック、優れた抗酸化物質であるクランベリーエキスの相乗効果を生かし
ています。この優れた商品は、効能と有効性を長持ちさせるために乾燥剤を内張
りにしたCSP容器に入っており、2つの遅延放出性ベジカプセルの中に1回の摂取
量当たり200億CFUの菌を含んでいます。

お問い合わせまたは健康増進の取り組みに関するご相談については、+1-763-494-
9721までお電話をいただくか、https://saiprobiotics.com/をご覧ください。

バッカルー＆カンパニー（Buckaroo & Company, LLC）

イリノイ州エバンストン

ロリキング・バッカルー（Rollicking Buckaroo）の「ペッパー・ジャム（Pepper 
Jam）」と「シーズニング・ブレンズ（Seasoning Blends）」の胸躍る世界へよう
こそ。ここでは、フレーバーに境界線はなく、自由に料理を創作できます。

ロリキング・バッカルーは、商品を販売しているだけではなく、味覚を呼び覚ま
し、料理のレベルを引き上げる体験を創出しています。熱心な料理愛好家も、情
熱あふれるシェフも、バイヤー、卸売り、フードサービスを行っている舌の肥え
た経営者も、当社と共にフレーバーが広がる冒険の旅に出掛けましょう。
https://www.buckaroopepperjam.com/

スイート・ストリート・デザーツ 
（Sweet Street Desserts）

ペンシルベニア州レディング

1979年にペンシルベニア州レディングで創業したスイート・ストリート・デザー
ツは、理想的なクッキーを作りたいという情熱から始まりました。創業者である
サンディ・ソルモン（Sandy Solmon）は、車が2台入る大きさのガレージでクッ
キーを焼き始め、風味と食感のバランスが取れたレシピを完成させました。サン
ディの献身的な取り組みは、地元に少数のファンを抱えていたスイート・ストリ
ート・デザーツを、デザート業界の世界的リーダーへと発展させました。

今でもサンディが経営し、ペンシルベニア州レディングに本社を置くスイート・
ストリート・デザーツは、60カ国以上のレストランに商品を提供しています。サ
ンディは熱心なレシピ開発者から成るチームを率いて、南米のチョコレートから
地元で収穫されるリンゴに至るまでの最高級食材でデザートを作っており、すべ
ての商品で高い水準を満たしています。

スイート・ストリート・デザーツの成功の秘訣は、消費者が共有したいと思うよ
うな素材を使用して焼き上げた、消費者の欲求を満たすに値するおいしいデザー
トです。皆さまの美しい食べ物に対する情熱と健康に良い食材に対するひたむき
な姿勢が、すぐに楽しめるおいしいデザート作りの原動力となっています。

こ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


73% of U.S. consumers report modifying their buying 
habits in the last year due to price increases, according 
to an EY report. “Retailers have always dealt with varying 
degrees of geopolitical uncertainty, inflation, and supply chain 
disruptions, but what's different now is the ability to measure 
their connection with consumers and how external influences 
impact day-to-day buying habits,” said Mark Chambers, retail 
sector leader. 

The “3:45 Dinner” trend is gaining momentum as 
parents embrace earlier mealtimes to curb after-school 
hunger, prevent evening tantrums, and simplify family 
routines. With growing consumer demand for early dining, 
restaurants have a prime opportunity on their hands, reported 
The Food Institute. 

Americans are snacking less – but is Ozempic the only 
reason? The snack category has taken a hard hit due to 
economic pressures coupled with increased GLP-1 usage and 
consumer demand for healthier options, reported The Wall 
Street Journal. 

The Conference Board’s monthly survey revealed 
consumer confidence about income, business, and 
labor conditions fell to its lowest level in 12 years in 
March. Expectations plummeted to an index level of 65.2, 
which was significantly below the threshold of 80 that often 
signals a recession, reported The Wall Street Journal. 

Over 53% of global consumers are purchasing more 
private-label products, driving 4.3% year-over-year 
growth, according to NIQ. Additionally, 68% of respondents 
view private labels as good alternatives to name brands, 
signaling continued shifts in perceived value. 

Nearly 33% of U.S. coffee and tea drinkers are 
interested in getting functional perks from their 
beverages, including probiotics and adaptogens. A 
recent report found that, while cold brew coffee drinkers aim 
to boost cognitive function, tea drinkers prioritize beverages 
with relaxing and immunity-boosting properties. 

Nearly 50% of Americans are trying to reduce their 
alcohol intake in 2025, with Gen Z leading the charge, 
according to a report by NCS Solutions. At the recent UBS 

Global Consumer and Retail Conference, Athletic Brewing CEO 

Bill Shufelt highlighted the rapid growth of the non-alcoholic 

sector, reported The Food Institute. 

Non-alcoholic wines like Cupcake Vineyards’ Alcohol-
Removed Sauvignon Blanc are resonating with 
the growing number of consumers moderating or 
eliminating alcohol. Despite challenges in replicating the 

complexity of traditional wines, innovations in production 

methods are creating opportunities within the category, 

reported The Food Institute. 

The plant-based industry may have found a way 
through its stagnation – a recent report found that 
consumers increased their plant-based purchases in 
2024. As the sector recovers, Nutpods CMO Patrick Coyle 

recommends that brands strike the right balance between 

value and their values, reported The Food Institute. 

Sour and tangy flavor profiles are continuing to 
dominate the gummy category, according to Katjes brand 

executives. Clean, lower-sugar, and vegan options are also 

gaining momentum, reported Snack and Bakery. 

Consumers’ growing appetite for protein is fueling 
wellness industry expansion. The trend reflects recent 

shifts toward a more holistic approach to nutrition, with 

protein now seen as vital for immunity, satiety, and healthy 

aging, reported Glossy.  

Immunity-boosting products are gaining traction as 
consumers seek long-term wellness solutions. The 

market is expected to grow at a CAGR of 9% through 2028, 

offering ample opportunities for F&B brands to develop 

nutrient-dense products, reported The Food Institute. 
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過去1年間に米国消費者の73%が
価格高騰により購買習慣を変更
EYのレポートで上記のように述べられているほか、小売り
セクター担当リーダーであるマーク・チェンバース（Mark 
Chambers）氏は次のように述べています。「小売業者はこ
れまで常に、さまざまなレベルの地政学的な不確実性や、イ
ンフレ、サプライチェーンの混乱に対処してきましたが、最
近では、消費者とのつながりや、日々の購買習慣に対する外
部からの影響を評価できるようになったことが、相違点と
して挙げられます。」

放課後の空腹を抑え、夕方のかんしゃくを防ぎ、家事を簡
素化するために親が食事時間を早めるようになり、「3:45
の夕食」がトレンド化
ザ・フード・インスティテュート（The Food Institute）によ
ると、夕食を早めに取りたいという消費者需要の高まりに
伴い、飲食店はまたとない機会を得ています。

米国人のスナック消費が減っているのは
オゼンピックだけが理由なのか？
ウォール・ストリート・ジャーナル（The Wall Street 
Journal）によると、GLP-1受容体作動薬（肥満症治療薬）の
使用量の増加や健康に良い商品を求める消費者の需要と相
まって、経済的圧力によりスナックカテゴリーが大打撃を
受けています。

全米産業審議会の月次調査によると、3月の所得、景況感、
雇用状況に対する消費者信頼感が過去12年間で最低水準に
ウォール・ストリート・ジャーナルによると、期待指数は
65.2と急激に低下し、景気後退の兆候とされることが多い
基準値である80を大幅に下回りました。

世界の消費者の53%以上がプライベートブランド商品の
購入を増やしており、前年比で4.3%増加
NIQはさらに、回答者の68%がプライベートブランドを有
名ブランドの良質な代替品と考えており、知覚価値の変化
が続いていると述べています。

コーヒーと紅茶を飲む米国人の約33%がプロバイオティ
クスやアダプトゲンなどの機能性メリットを飲料から得る
ことに関心あり
最近のレポートによると、コールドブリューコーヒーを飲
む人は認知機能を高めることを目的としていますが、紅茶
を飲む人はリラックス効果や免疫力を高める効果のある飲
料を優先しています。

Z世代を筆頭に米国人の約50%が2025年に
アルコール摂取量を減らす意向あり
NCSソリューションズ（NCS Solutions）のレポートで上記
のように述べられているほか、ザ・フード・インスティテュ
ートによると、先ごろ開催されたUBSグローバル・コンシ
ューマー＆リテール・カンファレンスで、アスレチック・ブ
リューイング（Athletic Brewing）のCEOであるビル・シュ
フェルト（Bill Shufelt）氏がノンアルコール分野の急成長に
ついて言及しました。

飲酒を抑えたり控えたりしている多くの消費者が、カップ
ケーキ・ヴィンヤーズ（Cupcake Vineyards）のアルコ
ールを除去したソーヴィニヨンブランなどのノンアルコー
ルワインを支持
ザ・フード・インスティテュートによると、伝統的なワイン
の複雑さの再現という課題はあるものの、生産方法のイノ
ベーションがこのカテゴリーに機会をもたらしています。

消費者による植物性食品の購入が2024年に増加したとい
う最近のレポートから、植物由来食品産業は停滞を打破し
た可能性あり
ザ・フード・インスティテュートによると、この分野の回復を
受けて、ナットポッズ（Nutpods）のCMOであるパトリック・
コイル（Patrick Coyle）氏は、ブランド企業が価値とブランド
の価値観の適正なバランスを取ることを推奨しています。

グミカテゴリーで圧倒的な人気を維持しているのは
酸味と刺激的な風味のあるフレーバー
カッチェス（Katjes）ブランドのエグゼクティブが上記のよ
うに述べているほか、スナック・アンド・ベーカリー（Snack 
and Bakery）によると、クリーン、低糖、ビーガンの商品も
勢いを増しています。

タンパク質に対する消費者需要の高まりが
ウェルネス業界の拡大を後押し
グロッシー（Glossy）によると、このトレンドは栄養に対す
るより総合的なアプローチへの最近のシフトを反映してお
り、タンパク質は今や免疫力、満腹感、ヘルシーエイジング
のために欠かせないものとなっています。

消費者が長期的なウェルネスソリューションを求める中、
免疫力を高める商品の需要が増加
ザ・フード・インスティテュートによると、2028年まで年
平均成長率9%での市場拡大が予想されており、食品・飲料
ブランドが栄養密度の高い商品を開発する上での十分な機
会がもたらされています。
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