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After years of contending with negative stereotypes and “off-brand” connotations, the U.S. private label category has 
managed to reposition itself as a premium, value-driven option that can deliver on price, quality, and taste – and the 
pandemic played an integral role in that.

“Covid was a catalyst for an interest in private label. It led people to try new products and really understand the 
specifications and the quality of those specific items,” said Pam Ofri, Director of Own Brands at Wakefern Food Corp., 
during a session over the evolution of private label at the 2024 Food & Beverage Forum hosted by Forvis Mazars.

“I can only speak for Wakefern, but we try hard to be a national brand quality or better. The ‘or better’ part is why we put 
a lot of time and investment into quality, because Wakefern is the stamp on every product,” Ofri added.

This strategy seems to have worked in retailers such as Wakefern’s favor, as private label food and beverage sales in the 
U.S. climbed to an all-time high of $271 billion in 2024, increasing by 3.9% year over year and significantly outpacing the 
1% growth seen from national brands, according to data compiled by Circana and cited by the Private Label Manufacturers 
Association (PLMA). 

That record-breaking volume is reflected in an influx of value-driven innovations, leveraging contract packers, boutique 
ingredient suppliers, and co-branding deals to launch products that feel premium yet cost significantly less, thereby 
increasing their appeal to cash-strapped consumers. 

Let’s explore a few of the latest innovations and key trends seen in the U.S. private-label sector as of late, and how global 
importers can harness them to their benefit.

(Continued on page 2)
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FROM OFF BRAND TO ON TREND: 
The Remarkable Growth 
of U.S. Private Label
ノーブランドからトレンドの中心へ：
著しい成長を遂げている
米国のプライベートブランド

長年、否定的な固定観念や「ノーブランド」というイメージの
払拭に取り組んできた米国のプライベートブランドカテゴリ
ーは、価格や品質、味において期待に応えられるような、高品
質ながらもコストパフォーマンスに優れた選択肢となるべく
再構築を図ってきました。これには、パンデミックが重要な
役割を果たしました。

「コロナ禍をきっかけとして、プライベートブランドへの関心
が高まりました。消費者は新製品を試し、特定の製品の仕様
や品質を本当の意味で理解するようになりました」と、ウェイ
クファーン・フード（Wakefern Food Corp.）の自社ブランド
担当ディレクターであるパム・オフリー（Pam Ofri）氏は、フ
ォービス・マザー（Forvis Mazars）が主催した2024年食品・
飲料フォーラムのプライベートブランドの進化に関するセッ
ションで述べました。

「ウェイクファーン・フードについてしか明言できませんが、
ナショナルブランドと同等かそれ以上の品質になるよう尽力
しています。我々が多くの時間と投資を品質に費やしている
理由が、この『同等以上』の部分にあります。すべての製品に

ウェイクファーン・フードの刻印が刻まれますから」と、オフ
リ氏は付け加えました。

この戦略は、ウェイクファーン・フードなどの小売業者にとっ
て功を奏したようです。サカーナ（Circana）が集計し、プライ
ベートブランド製造者協会（PLMA）が引用したデータによる
と、米国におけるプライベートブランドの食品・飲料の売上高
は、2024年には前年比3.9％増と過去最高の2,710億ドルに達
し、ナショナルブランドの成長率1％を大きく上回りました。

この記録的な売上高は、価値主導のイノベーションの到来を
示しています。契約梱包業者、小規模な原材料サプライヤー、
ブランド提携を活用しながら、高品質なのに低コストである
と感じられる製品を売り出すことで、金銭的に余裕のない消
費者への訴求力を高めています。

最近の米国のプライベートブランドセクターに見られる最新
のイノベーションと主要なトレンド、そしてグローバルな輸
入業者がそれらを活用して利益を得る方法について詳しく見
てみましょう。

（2ページ目に続く）
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バリュー・プラス：段階的な価格設定と
高品質の製品ラインの融合

この厳しい経済環境において、買い物客はインフレに嫌気が差し
てはいるものの、依然として気ままに買い物を楽しみたいと考え
ています。ただしそれは、予算的に可能な場合に限られます。こう
した消費者心理の葛藤が続くことにより、ウォルマート
（Walmart）が20年ぶりに市場投入した同社最大の新ブランドであ
るベターグッズ（Bettergoods）などの「バリュー・プラス」ブラン
ドが台頭しました。冷凍食品や乳製品、スナック、飲料などのおよ
そ300品目で展開しているベターグッズは、料理のセンス、植物由
来原料、「～不使用」という3つのアピールポイントを柱として、
SKUの70%を5ドル以下に抑えつつ、消費者の購買意欲を掻き立
てています。

ターゲット（Target）の低価格ブランドであるディールワーシー
（Dealworthy）ラインや、クローガー（Kroger）の高品質ブランドで
あるプライベート・セレクション（Private Selection）の拡張ライ
ンも、段階的な価格設定と高級な風味を組み合わせるという同様
の戦略を採用しています。

プライベートブランド製品に対する消費者の意識も大きく進化し
ています。ニールセンIQ（NielsenIQ）が最近実施した調査による
と、調査回答者の44%が「ストアブランドは通常、価格の割にはお
値打ちであると」と回答し、40%が「ストアブランド製品は有名
ブランドの申し分ない代替品である」と考えており、また35%が
「一部のストアブランド製品の品質はナショナルブランドと同等
かそれ以上である」と感じていることが分かりました。

機能性飲料および低糖・無糖飲料
最近、機能性飲料が大流行しており、小売業者もこのトレ

ンドを十分に把握しています。ウォルマートの店内には、「モダ
ン・ソーダ（Modern Soda）」コーナーが正式にカテゴリー化され
ました。ここには、オリポップ（OLIPOP）、ポッピ（Poppi）、ゼビア
（Zevia）などのブランドが構築した、なつかしい味わいのフレーバ
ーで展開する、食物繊維を強化した炭酸飲料、腸の健康に良い炭酸
飲料、あるいはゼロシュガーの炭酸飲料が並んでいます。これは、
プライベートブランドも例外ではありません。

2024年に全国展開したグレート・バリュー・スポーツ（Great 
Value Sport）は、ゲータレード（Gatorade）よりおよそ30%低い価
格で、定番タイプとゼロシュガーの電解質飲料を定番のフルーツ・
フレーバーで提供しています。

小売業者は、水分補給に着目した飲料以外にも、コールドブリュー
コーヒーの濃縮液やスパークリングトニック、コラーゲン配合ウ
ォーターなどの開発を進めています。プレバイオティクス繊維や
植物エキス、天然甘味料といった輸入可能な原料も需要が高まっ
ており、小売業者は、健康志向の消費者の間で深い共感を呼んでい
る、機能性に風味をプラスした製品を再現しようと競っています。

なつかしさとタンパク質、
そしてクリーンラベルを融合したスナック

米国の買い物客は、テキサス州のスタートアップ企業であるソー・
グッド（Sow Good）のフリーズドライキャンディビッツや、シカ
ゴに拠点を置くチョンプス（Chomps）のような高タンパクのミー
トスナックなど、なつかしさで訴求するスナックにますます魅力
を感じています。一方で、オーガニックポップコーンメーカーの
レッサーイービル（LesserEvil）は、「罪悪感のない贅沢」というコ
ンセプトの確立を成功させ、その結果、4月にはザ・ハーシー・カ
ンパニー（The Hershey Company）が同社を約7億5,000万ドルで
買収しました。プライベートブランドのバイヤーがこのようなマ
イクロトレンドを注視している中、消費者は近いうちに、フリーズ
ドライフルーツクランチや、環境への配慮を謳う牧草飼育牛のジ
ャーキーパック、アボカドオイルを使用した健康に良いポップコ
ーンといった、より多くのストアブランド製品が発売されること
が期待できます。

世界の料理から着想を得た冷凍食品とスナック
米国の冷凍食品売り場では、特にブランドにこだわらずに

買い物する客が多く、食料品店はこの現象を上手く活用していま
す。サカーナのデータによると、2024年のプライベートブランド
の冷凍加工肉の販売数量は、ベーコンで33%、朝食用ソーセージ
で14%、チキンストリップで13%増加しました。これと並行して、
小売業者は、韓国風BBQの餃子やインド風ブッダボウルから地中
海風ファラフェルパテに至るまで、世界各国の料理を品揃えに加
えています。これらの食品は、ディープ・インディアン・キッチン
（Deep Indian Kitchen）といった中規模の専門メーカーや、タトゥ
ード・シェフ（Tattooed Chef）のような植物由来食品の市場変革
ブランドが生産していることがほとんどです。さらに、現代の消
費者は、価値だけでなく利便性も重視しているようであり、素早く
手軽に調理できる電子レンジ対応の米のブレンドやその他の冷凍
食品およびスナックをますます求めるようになっています。これ
は、ブランド企業や小売業者だけでなく、サプライヤーにも機会を
もたらしています。

プラントベース2.0：乳製品、ベーカリー、そしてその先へ
プラントベースセクター全体が課題に直面し続ける中、特

定のカテゴリーでは安定した成長が見られており、これは、オーツ
ミルクのフローズンデザートや新製品ラインの肉を使用していな
いウィングの成功に表れています。クローガーのシンプル・トゥ
ルース（Simple Truth）ブランドは、アーモンドミルクアイスクリ
ーム、ピープロテインクランブル、ヴィーガントルテリーニといっ
た商品を追加して、植物由来食品をほぼ倍増させました。ペプシ
コ（PepsiCo）が穀物不使用のトルティーヤチップスで知られてい
るメキシコ系米国スナックメーカーであるシエテ・フーズ（Siete 
Foods）を12億ドルで買収するなど、最近の合併や買収もこのカ
テゴリーの正当性を立証しています。これは、アレルギーに対応
した文化的正統派商品に対する消費者の安定した需要を示してい
ます。

プライベートブランドの次なる戦略は？
米国におけるストアブランドの進出が、今後数年以内に食料品売
上の30%に達し、欧州との差が縮まる可能性があると業界アナリ
ストが予測している中、その戦略は明確です。価値と利便性にイ
ノベーションと国際的に着想を得た風味を組み合わせることです。

著しい成長を遂げている米国のプライベートブランド 続き
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From chef-driven convenience entrées to globally inspired desserts 
incorporating trendy flavors like ube, the frozen aisle has never been more 
vibrant – and Americans are eating it up. The U.S. frozen food market is the 
largest in the world, accounting for roughly 39% of the global market share, 
according to data from Conagra’s “The Future of Frozen Food 2025” report. 

The frozen meals category, which includes everything from family-sized 
meals and pizzas to breakfast items and handheld products like burritos, 
has benefited from this trend, representing 32% of all frozen sales, which 
totaled $28.9 billion in the 52 weeks ending October 20, 2024, according 
to data compiled by Circana. 

Let’s dig into a few of the latest trends and innovations happening within 
the $91.3 billion global industry.

Elevated Heat-and-Eat Meals
American consumers are busier than ever, it seems, and they often gravitate 
toward frozen meals because they are quick, easy, and convenient to prepare 
– while also being healthier and more affordable than most fast food. 
Although U.S. consumers’ budgets have tightened, their expectations for 
flavorful and high-quality eating experiences have grown. This has paved the 
way for premium frozen dinners that can cater to these needs – particularly 
those that have celebrity endorsements, such as Massachusetts-based 
Martha Stewart Kitchen, a line of frozen entrées, desserts, appetizers, and side 
dishes launched in partnership with Marquee Brands. 

Restaurant cross-overs have also been gaining traction – from P.F. Chang’s 
Home Menu line to Wendy’s burger patties, which Kroger began selling in 
the spring – offering an elevated restaurant-like experience at home without 
any delivery fees.

Snackable Minis & Bites
Bite-sized snacks and appetizers have also grown in popularity as of late, 
with consumption rising 31% year over year and sales totaling $2.4 billion 
annually, according to Circana. However, their popularity varies by 
generation, as younger demographics like Gen Z and Millennials are more 

likely to purchase mini snacks than older generations. 

Savory options account for most of the category’s consumption and have 
grown by 36%, reflected in frozen products like Bertolli’s Arancini Breaded 
Risotto Balls and Toasted Ravioli. The trend even extends to the breakfast 
day part, as frozen items like mini donuts and egg bites are also experiencing 
noteworthy growth.

Better-For-You Indulgence
Many of today’s consumers prioritize their health and wellness, but that 
doesn’t mean they’re willing to forgo dessert. In fact, they want the best of 
both worlds – a sweet treat without a sugar crash – and food companies are 
delivering just that. 

Austin, Texas-based GoodPop offers 40-calorie organic mini ice cream 
pops, while other brands round out the frozen treat aisle with keto-friendly 
and GLP-1 medication-friendly offerings and frozen desserts incorporating 
“functional” ingredients such as collagen or adaptogens. Plant-based options 
like fruit-forward sorbets and oat milk mochi are also gaining steam.

Globally Inspired Street Food
While international flavors have been trending in the U.S. for a while now, 
street food in frozen formats is particularly gaining momentum, reflected in the 
category’s impressive 26% growth and $543.5 million in sales over the past two 
years. According to data from Circana, the top five fastest-growing global street 
foods include: bao buns (+583%), tacos (+54%), samosas (+32%), empanadas 
(+31%), and dumplings (+18%). Younger consumers – particularly Gen Zers – 
are especially drawn to these items, as the young cohort is 24% more likely to 
purchase globally inspired street fare than their older counterparts. Interesting 
innovations include Ayo Foods’ flash-frozen West African Jollof Rice and 
Sukhi’s Punjabi samosas paired with chutney packets. 

It’s clear that frozen foods have moved beyond “TV dinner” stereotypes, 
thanks to the influx of premium products offering healthier ways to indulge 
and passport-worthy flavors, and the trend is likely to continue.

Frozen Fare 2025: Four Innovations 
Filling American Freezers 
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シェフが監修した便利なメインディッシュから、ウベのような流行の風
味を取り入れた世界の食品に着想を得たデザートに至るまで、冷凍食品
売り場はかつてないほど活気づいており、米国人はこれらを大量に消費
しています。米国の冷凍食品市場は世界最大を誇っており、コナグラ
（Conagra）の「2025年冷凍食品の未来」レポートのデータによると、グロ
ーバル市場シェアの約39％を占めています。

家族サイズの食品やピザから朝食用食品、ブリトーなどの携帯食品に至る
まで、多岐にわたる冷凍食品カテゴリーは、このトレンドの恩恵を受けてお
り、サカーナがまとめたデータによると、冷凍製品の売上全体の32％を占め
ており、2024年10月20日までの52週間で総額289億ドルに達しました。

913億ドル規模のグローバル産業で起きている最新トレンドとイノベー
ションについて、もう少し詳しく見てみましょう。

温めるだけで食べられる高品質食品
米国の消費者はかつてないほど多忙なようで、冷凍食品に引き付けられ
ることが多くなっています。冷凍食品は、素早く簡単かつ手軽に調理で
きるだけでなく、ほとんどのファストフードよりも健康的で手ごろな価
格でもあるからです。米国の消費者の家計は苦しくなっているものの、
風味豊かで高品質の食体験に対する期待が高まっています。この傾向が
後押しとなり、マサチューセッツ州に拠点を置くマーサ・スチュワート・
キッチン（Martha Stewart Kitchen）がマーキー・ブランズ（Marquee 
Brands）と提携して発売した冷凍食品の主菜やデザート、前菜、副菜の商
品ラインなど、特に有名人が推奨する、こうしたニーズに応えることので
きる高級な冷凍ディナーが誕生するに至りました。

P.F.チャン（P.F. Chang）のホームメニュー（Home Menu）ラインからク
ローガーが春に販売開始したウェンディーズ（Wendy’s）のバーガーパテ
に至るまで、配達料金なしで家庭にレストランのような上質な体験を提
供する、レストランとのコラボ商品も支持を得ています。

気軽に楽しめるミニサイズと一口サイズ
最近、一口サイズのスナックや前菜も人気が高まっており、サカーナによ
ると、消費量は前年比31％増加し、年間売上高は24億ドルに達していま
す。ただし、その人気は世代によって異なっており、Z世代やミレニアル
世代といった若年層では、高齢の世代よりもミニサイズのスナックを購
入する傾向が強くなっています。

塩味系の食品が、このカテゴリーの消費量のほとんどを占めており、
36%の成長率を示しています。これは、ベルトーリ（Bertolli）の「アラン
チーニ・ブレッディド・ボールズ（Arancini Breaded Risotto Balls）」や
「トーステッド・ラビオリ（Toasted Ravioli）」などの冷凍食品に反映され
ています。このトレンドは、朝食時間帯にも拡大しており、ミニドーナツ
やエッグバイトといった冷凍商品も顕著な成長を見せています。

健康に良い甘いもの
今日の消費者の多くは、健康とウェルネスを重視していますが、それはデ
ザートを見送る意思があるという意味ではありません。それどころか、
消費者は、血糖値が急に下がらないスイーツなど、両方のいいとこ取りを
求めており、食品会社はまさにそういった食品を提供しています。

テキサス州オースティンに拠点を置くグッドポップ（GoodPop）は、40カ
ロリーのオーガニックミニアイスクリームポップを提供しており、他のブ
ランド企業も、ケトフレンドリーやGLP-1薬に対応した商品、コラーゲン
やアダプトゲンなどの「機能性」成分を配合したフローズンデザートで、フ
ローズンスイーツ売り場を占領しています。フルーツを前面に押し出し
たソルベやオーツミルク餅のような植物由来食品も活況を呈しています。

世界の食品から着想を得たストリートフード
米国では、ここのところしばらく国際的な風味がトレンドになっていま
すが、冷凍形式のストリートフードが特に勢いを増しており、これは過去
2年間における26%というこのカテゴリーの目覚ましい成長率と5億
4,350万ドルの売上高に反映されています。サカーナのデータによると、
最も成長率の高い世界トップ5ストリートフードは、包子（+583%）、タコ
ス（+54%）、サモサ（+32%）、エンパナーダ（+31%）、餃子（+18%）となっ
ています。とりわけZ世代を中心とした若い消費者は、特にこういった商
品に魅力を感じており、若年世代では世界の食品から着想を得たストリ
ートフードを購入する確率が高齢世代よりも24%高くなっています。興
味深いイノベーションとしては、アヨ・フーズ（Ayo Foods）の急速冷凍さ
れた西アフリカ風ジョロフライスや、スーキー（Sukhi）のチャツネ小袋
入りパンジャブ風サモサなどが挙げられます。

より健康的に楽しめる、海外旅行気分を味わえるような高品質食品が
次々と登場したおかげで、冷凍食品が「テレビディナー」という固定観念
を乗り越えたことは明らかであり、このトレンドはこれからも続くこと
が見込まれます。

2025年の冷凍食品：米国人の冷凍庫を満たす
4つのイノベーション

米国中西部・北東部の特徴
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     Premium Fresh Meals  
                 Grab n Go

ブルックリン・キュアード（Brooklyn Cured）

ニューヨーク州ブルックリン

ブルックリン・キュアードの風味の特徴は、世界中からの勤勉な人々を魅了して
きたブルックリン近辺の文化的な多様性と食の歴史に着想を得ています。当社は、
地元のファーマーズマーケットで肉を販売することから始まり、今では全米の大
手食料品店で製品を購入いただけるまでになりました。誰もが食卓を囲んでシャ
ルキュトリを楽しめるようにと期待を込めながら、「スモークト・ビーフ・サラミ
（Smoked Beef Salami）」、「タスカン・レッド・ワイン・ビーフ・サラミ（Tuscan 
Red Wine Beef Salami）」、「ビーフ・ブレザオラ（Beef Bresaola）」をはじめと
したユニークで多様な製品を生産しています。

家族の物語や大切な思い出、あるいは文化的なつながりを通じて、ブルックリン
の影響力は全米に及んでいます。当社の加工肉は、こうした伝統と共同体の精神
で作られているため、故郷ブルックリンの料理の多様性に敬意を払った風味を楽
しんでいただけます。

チョワーマ・カンパニー（Chowarma Company）

ミシガン州ウエストブルームフィールド

チョワーマ・カンパニーは、持ち運びに便利な最高においしいフレッシュミール
のメーカーです。食料品店やコンビニエンスストアは、当社の温めるだけで食べ
られる、地中海風シャワルマやケバブ、その他のおいしい本格的なイタリア料理、
アジア料理、メキシコ料理で、品揃えに斬新さをプラスすることで、お客様に大
きな価値を提供できます。これらの料理は、添加物や保存料を一切使用しておら
ず、健康にも配慮しています。注文を受けてから作り冷凍しているため、新鮮さ
が閉じ込められています。

フォーチューン・フェイバーズ（Fortune Favors, LLC）

ウィスコンシン州コテージグローブ

フォーチューン・フェイバーズ：手作りの砂糖漬けピーカンが世界のスナックの
概念を変える　フォーチューン・フェイバーズは、世界的に高まる罪悪感のない
高級スナックへの需要に応えながら、職人の技巧を凝らした砂糖漬けピーカンで、
手作りのスナック業界に変革をもたらしています。当社の革新的な調理手法によ
り、米国産ピーカンの自然の豊かさを最大限に引き出すことで、50%以上の糖分
を含むことが多い従来の砂糖漬け商品を大幅に下回る糖分がわずか7%の菓子を
実現しました。

「ザ・クラシック（The Classic）」、「ザ・スパイシー（The Spicy）」、「ザ・エブリ
シング（The Everything）」、「ザ・メスキート（The Mesquite）」の4つの定番フ
レーバーは、国際的な風味の嗜好に訴求すると同時に、わずか4～6種類の素材の
みを使用したシンプルなレシピを守り抜いています。すべての商品がヴィーガン
対応、グルテンフリー、100%植物由来原料であり、世界中の消費者層が求める
重要な栄養ニーズに応えています。

米国の2,500店舗以上の小売店に展開し、2018年以降100％の年間収益成長率を
達成し続けているフォーチューン・フェイバーズは、市場に確かな需要が存在し
ていることを実証しています。ウィスコンシン州の製造拠点が、揺るぎない製品
品質と物流の信頼性を保証する一方で、高級市場におけるポジショニングを図る
ことによって、175億ドル規模の世界的な高級スペシャルティナッツ産業に参入
しています。当社は、海外の販売会社がこの優れた製品セグメントから利益を得
られるよう、共同梱包サービス、適応性のある包装ソリューション、販促リソー
スを特徴とする包括的な国際展開支援を提供しています。

ハー・フーズ（Herr Foods Inc.）

ペンシルベニア州ノッティンガム

スナック食品業界で高く評価されたリーダーであるハー・フーズは、ペンシルベ
ニア州ノッティンガムに拠点を置いています。家族経営の当社は、79年前にペン
シルベニア州ランカスターで創業し、今では1,500人以上の従業員を抱えていま
す。当社の高品質スナックの輸出向けラインは、ポテトチップス、トルティーヤ
チップス、チーズカールを含む、40種以上の商品で構成されています。これらの
製品は50か国以上に輸出されています。当社のすべてのスナック食品ラインは、
競争力のある価格設定と魅力的なパッケージを提供します。

輸出部門の目的は、販売パートナーにさまざまなおいしいスナック製品を提供し
て、互いに純利益を増加させることです。ハー・フーズの輸出製品ラインは、当
社のベストセラーのスナック食品を基盤としています。これに、チーズディップ
やサルサなど、輸出を成功させるために厳選したユニークな製品が加わります。

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
mailto:FoodLink%40foodexport.org?subject=
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クラインズ・コーシャ・アイス・クリーム 
（Klein’s Kosher Ice Cream）

ニューヨーク州ブルックリン

クラインズの乳製品不使用のカップアイスクリームは、罪悪感のない乳製品不使
用のフローズンスイーツを求める人のための究極のデザートとして注目されてい
ます。風味と品質にこだわって作られているこのアイスクリームは、従来の乳製
品を使用したアイスクリームに引けを取らない、濃厚かつクリーミーな舌触りが
特長です。クラインズのアイスクリームが他の商品と一線を画しているのは、厳
選した植物由来の高品質原料を使用して、食事の嗜好性を損なうことなくおいし
さを実現しているところです。クラインズの乳製品不使用のアイスクリームは、
「ナポリタン（Neapolitan）」、「バニラ（Vanilla）」、「バニラ・チョコレート（Vanilla 
Chocolate）」、「バニラ・ファッジ（Vanilla Fudge）」、「クッキー＆クリーム
（Cookies ’n Cream）」、「コーヒー・ロイヤル（Coffee Royal）」、「ミント・チッ
プ（Mint Chip）」、「キャラメル・ファッジ（Caramel Fudge）」、「クッキー・ド
ウ（Cookie Dough）」の9種類のフレーバーで展開しています。さらに、クライ
ンズは、コーシャ対応アイスクリーム、氷菓、シャーベットを取りそろえている
ほか、乳製品使用、乳製品不使用／ヴィーガン対応、無糖、天然原料100%、糖
類無添加、ナッツ不使用、低脂肪、グルテンフリーなどの商品も扱っています。ク
ラインズでは、あらゆる食事の要件にお応えし、どなたも同じように楽しむこと
ができるよう尽力しています。Koshericecream.com

リーラノー・セラーズ（Leelanau Cellars）

ミシガン州ノースポート

魔女の醸造物「ウィッチズ・ブリュー」 リーラノー・セラーズは、50年以上にわ
たってミシガン州北部で受賞歴のある手ごろな価格のワインを生産してきました。
家族経営のワイナリーは、品質、価値、季節限定商品で知られている、中西部最
大級のワイナリーに成長しました。

人気のワイン「ウィッチズ・ブリュー（Witches Brew）」は、米国で愛されてい
る香辛料入りのホットワインになりました。この秋の定番商品は、シナモン、ナ
ツメグ、ジンジャーの温かい香りで満ちており、冷やしても、温めても、あるい
は悪魔的なまでに熱くしても楽しむことができます。秋の集まりや心地よい夜を
はじめとしたあらゆる場面に必須の商品です。

全米で愛されている「ウィッチズ・ブリュー」は現在、43州で販売されており、
昨秋にターゲットとトレーダー・ジョーズ（Trader Joe’s）が全米の店舗で取り
扱いを開始した後、さらに躍進しています。濃厚な風味、お祝い気分を演出する
華やかさ、そして熱心な愛好者によって、「ウィッチズ・ブリュー」の人気は年々
高まり続けています。

ファーム・フレッシュ・バブリーズ 過去6年間、ファーム・フレッシュ・ワイン・
カンパニー（Farm Fresh Wine Company）は、旬を味わう100%天然フルーツ
ワインの生産に尽力し、その努力が功を奏して、着実に熱心な愛好者を増やして
きました。高品質な原料と親しみやすい甘さを重視することで、楽しく風味豊か
で、そのルーツに忠実な商品を求める消費者の間で人気が高まっています。

このブランドで最も人気のある商品の１つが「ファーム・フレッシュ・バブリー・
モスカート（Farm Fresh Bubbly Moscato）」ラインです。モスカートワインと
本物の果物をブレンドしたこの軽いスパークリングワインは、「ラズベリー
（Raspberry）」、「ブルーベリー（Blueberry）」、「ブラックベリー（Blackberry）」、
「ピーチ（Peach）」の4つのフレーバーで展開しています。これらの他にも、便利
な缶入りも展開しており、ピクニックやテールゲートパーティー、庭先での食事
会など、屋外での楽しみにも最適です。

ヘルス・ガーデン・オブ・NY（Health Garden of NY Inc.）

ニュージャージー州パターソン

今日、ヘルス・ガーデン・オブ・NYは、non-GMO、グルテンフリー、コーシャ
認証、低血糖甘味料および調味料をフルラインで提供している唯一の企業です。ヘ
ルス・ガーデン・オブ・NYの製品は人工化学物質や添加物を一切使用していま
せん。ただし、重大な副作用が１つあります。それは抑え切れない笑顔です。

当社のミッション - ヘルス・ガーデン・オブ・NYは、健康的なライフスタイルと
前向きな人生観は密接に関係していると考えています。実際に、お客様の幸せが
当社の最優先事項であり、最高品質の100%天然、低グリセミック甘味料のみを
提供しているのはそのためです。

グローバル・ブランド・アンド・ 
エクスポート・ディベロプメント 
（Global Brand and Export Development, LLC）

イリノイ州ネイパービル

創業者のストーリー - 2013年、ローレン・マリエルの母親が希少乳がんと診断さ
れた時、ローレンの人生は一変しました。気持ちのはけ口を探していた彼女は、父
親の助けを借りて500平方フィートのキッチンを建設し、そこから「ライブ・ラ
ブ・ポップ！™（LIVE LOVE POP!）」が誕生しました。喜びと愛を広めるという
個人的なミッションとして始めたこの取り組みは、今ではナショナルブランドに
成長しました。7種類のポップコーンフレーバーはそれぞれ異なる非営利団体を支
援しています。例えば、「トリュフ・ソルト（Truffle Salt）」フレーバーは、今では
寛解期にあるローレンの母親をたたえて、乳がんの研究に資金を提供しています。

当社のポップコーンは、ローレンの母親が教えたレシピどおり、少量で手作りさ
れており、ユニークで特徴的な風味を生み出しています。我々が実現したことを
誇りに思っている、1カップ当たりわずか50カロリーという低カロリーでありな
がらおいしいスナックは、非遺伝子組み換え原料（non-GMO）、グルテンフリー、
ヴィーガン対応、コーシャ認証を取得しています。WBENC認証を取得した女性
経営企業として、品質、思いやり、社会還元に取り組んでいます。一袋ごとに愛
と希望を広げる、当社の無私無欲のスナックの旅に参加してください！

http://www.foodexport.org
http://Koshericecream.com
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マーティンズ・フェイマス・ポテト・ロールズ・ 
アンド・ブレッド 
（Martin’s Famous Potato Rolls and Bread）

ペンシルベニア州チャンバーズバーグ

ペンシルベニア州チャンバーズバーグに本社を置くマーティンズ・フェイマス・
ペストリー・ショップ（Martin’s Famous Pastry Shoppe, Inc.）は、1955年から
おいしいポテトブレッドやパンを製造してきました。マーティン家は、昔ながら
のレシピを用い、全米のみならず世界中の何百万もの人々から愛される格別のパ
ンをお届けしています。マーティン家は、高タンパクで無漂白の小麦粉、牛乳、ジ
ャガイモ、バター、不純物のないサトウキビ糖など、最高品質の原料を使用し、優
れた商品作りに重点を置いています。それらの高級原料が、枕のように柔らかい
食感や、バターたっぷりの甘さを生み出し、甘みのあるおいしいサンドイッチや
食事を引き立てます。詳しい情報は、https://foodservice.potatorolls.com/を
ご覧ください。

ライチャス・フェロン（Righteous Felon LLC）

ペンシルベニア州エクストン

ライチャス・フェロンは、反骨精神のある急成長中の高級ミートスナックのブラ
ンドで、濃厚で食欲をそそる風味とクリーンラベルの高タンパク製品で、健康に
良いスナックカテゴリーの概念を覆しています。クラフトビールブームから着想
を得たライチャス・フェロンは、料理の創造性とユーモアの利いたストーリーを
組み合わせて、今日の健康志向の消費者の共感を得られる100%天然ビーフ、ポ
ーク、ターキーのスナックを提供しています。急速に拡大する複数チャネルを活
用した展開と、コストコ（Costco）、アマゾン（Amazon）、トラクター・サプラ
イ（Tractor Supply）、ジャイアント（Giant）を含む1万店舗以上の小売店を基盤
として、ライチャス・フェロンは職人のルーツを守りながら、全国展開を進めて
います。ライチャス・フェロンの主力商品であるジャーキー、ミートスティック、
ビルトングは、米国で調達した抗生物質不使用の肉から作られており、競合製品
の2倍の風味で味付けしています。極めて忠実な顧客基盤とクラス最高のリピー
ト率に支えられ、ライチャス・フェロンは商品棚を確保するだけでなく、健康、ユ
ーモア、精力的な活動を並立させながら潮流を生み出しています。

ルート66・インターナショナル 
（Route66 International, Inc.）

ニュージャージー州ハッケンサック

2016年以来、ルート66・インターナショナルは、レストラン、シェフ、フードサ
ービス専門家にとって信頼されるサプライヤーとなっています。イノベーション
志向のマイノリティ経営企業として、多様なグローバル市場のニーズに応えるた
めに、高品質で健康志向の食材を専門に扱っています。米国にある最先端の生産
工場が、すべてのバッチで一貫した品質、鮮度、風味を確実にしています。

当社の「シーウィード・トッピング・ウィズ・アーモンド（Seaweed Topping 
with Almonds）」は、香ばしく炒った海藻とカリカリのローストアーモンド、ご
ま、砂糖、塩を組み合わせた商品で、風味と食感を一瞬で格上げします。アーモ
ンドがほのかなナッツの風味を加え、ごまがマイルドな香ばしさをもたらし、海
藻が自然のうま味を与えて、どんな料理も風味を高めて引き立てます。便利なダ
ブルオープンの135g入りボトルに収容されており、少量をふりかけるか、たっぷ
りの量で味付けするかを使い分けることができるため、丼物、サラダ、麺類、巻
き寿司などに最適です。ヴィーガン対応、グルテンフリー、グルタミン酸ナトリ
ウム（MSG）や人工添加物は一切使用していません。手間を最小限に抑え、風味
を最大限に引き出し、幅広いメニューに応用できる、高品質の調合済み調味料を
求める国際的なキッチンに最適なふりかけ風のトッピングです。

ナティー・ナチュラルズ（Nutty Naturals）

ニュージャージー州パターソン

ナチュラル・クレービングス（Natural Cravings）では、毎日のスナックを楽し
く、おいしく、忘れられないものに変えようと取り組んでいます。当社のミッシ
ョンはシンプルです。高品質で革新的なスナックを手ごろな価格で提供し、お客
様の味覚を刺激して何度も購入してもらえるような商品を作ることです。多様な
商品とパッケージで、スナックを冒険気分で味わえます。当社の商品には人工着
色料や合成添加物は一切使用していません。

他社の商品と違うところは？それは、濃厚な風味、創造的なアイデア、商品棚で
目を引くパッケージです。トレンドを先取りして、見た目がすばらしく、さらに
は味にも優れているおやつを創り出しています。ナチュラル・クレービングスで
は、単なるスナックではなく、一口ごとに喜びを感じられるスナックを提供して
います。

当社のヨーグルト・カバード・プレッツェル・コレクション（Yogurt Covered 
Pretzel Collection）は、クリーミーな甘さとサクサクとした食感で手が止まらな
くなるスナックです。「ココナッツ・クレーム（Coconut Creme）」、「ブルーベリ
ー（Blueberry）」、「ストロベリー（Strawberry）」、「オレンジ・クリームシクル
（Orange Creamsicle）」、「キー・ライム（Key Lime）」、「ラズベリー（Raspberry）」、
「レモン・クレーム（Lemon Creme）」、そして定番の「ヨーグルト（Yogurt）」
のフレーバーで展開しています。どのフレーバーも、ナチュラル・クレービング
スが誇る品質で作られており、時代を超えたおやつに遊び心が加えられています。

http://www.foodexport.org
https://foodservice.potatorolls.com/
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シンプリー・オーガニック・メープル 
（Simply Organic Maple）

バーモント州ウォータービル

米国で世界に向けて生産されている純粋なバーモント州産メープル
二酸化炭素排出ゼロ - 単一産地で混ぜ物ゼロ

シンプリー・オーガニック・メープル™は、バーモント州北部で家族経営してい
る400エーカーの農場で17,000本のメープルを栽培し、単一産地の世界最高級メ
ープルシロップを生産しています。当社は国際市場にのみ販売しており、グロー
バルな販売パートナーの強化と支援に集中して資源を投じています。

シンプリー・オーガニック・メープル™は、シロップだけでなく、メープルキャ
ンディ、メープルクリーム、メープルグラニュールシュガーも提供しています。二
酸化炭素排出ゼロで生産されており、カーボンニュートラル基準の一歩先を歩ん
でいます。フレキシブルボトルの包装により、世界中の販売業者、高級小売店、ス
ペシャルティフード市場の信頼できるパートナーとなっています。世界が味わう
バーモント州産の純粋メープルシロップの市場を再生します。
www.simplyorganicmaple.com

USグリーンズ（US Greens, LLC）

カンザス州ラーンド

USグリーンズは、3代目が経営する家族経営企業であり、70年以上にわたって高
品質の野菜を生産しています。アルファルファ、大麦若葉、ブロッコリー、フダ
ンソウ、ケール、オートグラス、ウィートグラスを栽培し、それらの粉末を製造
しています。当社の高品質のホールリーフ野菜はすべて、カンザス州のオーガニ
ック認証を取得した畑で栽培されています。

USグリーンズの製品は、オーガニック認証、グルテンフリー認証、non-GMOプ
ロジェクト認証、コーシャ認証を取得しています。これらの野菜は、スポーツお
よび栄養補助食品、プロテインバー、スムージー、ジュース、パスタなどに使用
されています。さらに詳しい情報や価格、サンプルについては、アレン・レバイ
ン（Allen Levine）（allen@USGreens.net）またはマリサ・フォード（Marisa 
Ford）（marisa@USGreens.net）までお問い合わせください。USGreens.net

グレース・ライアン・オーガニクス 
（Grace Ryan Organics）のストゥルースリ（Struesli）

コネチカット州ニュータウン

ストゥルースリは、クリーンで現代風の工夫を取り入れて、グラノーラカテゴリ
ーの概念を覆しています。食事制限のあるお客様のために、穀物不使用で栄養た
っぷりの選択肢を作るというプライベートシェフのミッションから生まれたスト
ゥルースリは、オーツ麦、砂糖、充填剤不使用で、シンプルなオーガニック原料
のみで作られています。その特徴は、腸に優しいタイガーナッツと高品質のナッ
ツおよびシードを使用している点です。9オンスと2ポンドのサイズで、3種類の
ブレンドをお買い求めいただけます。

ストゥルースリは、天然由来のヴィーガン食品で、パレオフレンドリー、グルテ
ンフリーでもあるため、健康に良い朝食やスナックを求めているより多くの消費
者に訴求しています。ヨーグルト、スムージーボウル、サラダにトッピングして
も、そのまま食べても楽しめる商品です。コネチカット州ニュータウンに拠点を
置くストゥルースリは、戦略的な小売パートナーシップと輸出機会を通じて、さ
らなる成長を目指します。ウェルネスの条件をすべて満たす高級グラノーラ代替
品を探しているなら、注目すべきブランドはストゥルースリです。
https://struesli.com/

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

ミシガン州オークパーク

バリュー・ホールセールが提供する高級プライベートブランドであるロイヤル・
ファイン・フーズ（Royal Fine Foods）で、本格的な地中海料理の味を楽しんで
ください。濃厚な食用油や香り高いスパイスから風味豊かなチーズやタヒニ、ス
イーツに至るまで、ロイヤル・ファイン・フーズは品質と伝統をあらゆる食卓に
お届けします。当社の豊富な製品ラインには、トマトペースト、豆、ビネガー、パ
ン粉などの必需品も含まれており、おいしくて健康に良い食事作りに最適です。ミ
シガン州デトロイト都市圏に拠点を置くバリュー・ホールセールは、効率的なグ
ローバル販売と卓越したサービスを小売業者に提供しています。商品棚に並べる
準備はできていますか？www.ValueWholesale.comでアカウントを作成すると
今日から注文できます。

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
http://USGreens.net
https://struesli.com/
http://www.ValueWholesale.com
mailto:FoodLink%40foodexport.org?subject=


news briefs
A new report from the Harris Poll shows 72% of 

Americans are concerned about tariffs – representing 

an 11% increase since mid-Jan. Additionally, 60% of 

respondents expect tariffs to raise prices, and 66% say 

they’re more likely to buy from brands that show empathy. 

For Gen Z, eating and drinking are multi-sensory 

experiences – and texture is just as important as taste, 

creating a fun and interactive experience. 

GLP-1 medications could be responsible for a U.S. 

volume loss of 1.2-2.9% soon, according to a report from 

Big Chalk. Roughly 11.2% of domestic consumers currently 

use a GLP-1 drug, with an additional 8.3% considering 

starting one in the next 12 months. 

A new study reveals that consumers are more open to 

trying plant-based eggs when integrated into familiar 

dishes like pancakes over standalone formats. While sensory 

concerns remain, past positive experiences can increase 

purchases, reported Vegconomist. 

Michelob Ultra is winning over wellness-minded 

drinkers by positioning beer as a lifestyle choice, 

not just a weekend indulgence. Its low-cal, fitness-

friendly appeal offers a playbook for beer brands 

attempting to stay relevant. 

Despite being more budget-conscious in 2025, many 

consumers are still willing to splurge when it comes 

to purchases they deem emotionally rewarding. 

According to a survey by Optimum Retailing, 72% 

of consumers have made an unplanned, in-store 

discretionary purchase within the past month.  

Gen Z and Millennials can’t get enough of 
“Summerween,” sparking early seasonal candy sales 
and Halloween-themed celebrations. Brands that have 
tapped into this cultural moment are winning attention with 
creative campaigns and shareable experiences. 

Functional chocolate is on the rise, boasting add-ins 
like lion’s mane mushrooms and collagen. Building on a 
long history of using chocolate for perceived health benefits, 
makers are experimenting with flavors to mask functional 
ingredients while hoping consumers justify purchases as 
healhty rather than indulgent. 

When asked which foods and drinks Gen Zers 
wanted to experience in sauce form, 10% of survey 
respondents referenced a soda – some by its brand 
name; others by its flavor profile.  

The Spaghett, AKA the “recession Aperol spritz,” may 
be the drink of the summer, offering a more economical 
alternative to the traditional cocktail by incorporating Miller 
High Life into the mix. Searches for the beer cocktail rose 
65% in H1 2025 YoY – and 1000% from 2022, reported 
Business Insider.  
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ハリス・ポール（Harris Poll）の新しいレポートによると、
米国人の72%が関税について心配しており、1月中旬から
11%増加。さらに、回答者の60%が関税により価格が高
騰すると予想しており、66%が共感を示しているブランド
から購入することが多いと回答しています。

Z世代にとって、飲食は多感覚経験。また、食感は味わいと
同じくらい重要であり、楽しい双方向の体験をもたらして
います。

ビッグ・チョーク（Big Chalk）のレポートによると、
GLP-1治療により、近い将来、米国の販売量が1.2～
2.9%減少する可能性。国内の消費者のおよそ11.2%が現
在、GLP-1薬を服用しており、さらに8.3%が今後12か月以
内にGLP-1治療を開始することを検討していることが分
かりました。

新しい調査で、消費者は、単体の形ではなくパンケーキな
どのなじみのある料理に取り入れられれば、植物性卵を試
しても良いと回答していることが明らかに。ベジコノミス
ト（Vegconomist）によると、味や食感に対する懸念は残る
ものの、過去のポジティブな体験が購入意欲を高める可能
性があります。

ミケロブ・ウルトラ（Michelob Ultra）は、ビールを週末
にだけ楽しむものでなく、ライフスタイルの選択肢として売
り出したことで、ウェルネス志向の愛飲家を魅了。この低
カロリーで体に優しいというアピールは、時代の変化に適
応しようと奮闘するビールブランドにとって、格好の戦略
モデルとなっています。

2025年は予算を気にする消費者が増えているにもかかわ
らず、心が満たされると感じる買い物であれば多くの消費
者が依然として出費をいとわない傾向。オプティマム・リ
テーリング（Optimum Retailing）の調査によると、消費者
の72%が過去1か月以内に店頭で予定外の衝動買いをして
いたことが分かりました。

Z世代とミレニアル世代が「サマーウィーン」に夢中。早く
も季節のキャンディ販売やハロウィーンをテーマにしたイ
ベントを盛り上げる。この文化的なイベントを利用したブ
ランド企業が、独創的なキャンペーンと共有可能な体験で
注目を集めています。

ヤマブシタケやコラーゲンなどを加えた機能性チョコレー
トが台頭。チョコレートが古くから健康に良いとされてき
た歴史を踏まえ、メーカーは、機能性成分を目立たせない
ような風味を開発しています。これにより消費者が、贅沢
品ではなく健康のためとして購入するようになることを
期待しています。

ソースの形で試してみたい食品・飲料をZ世代に尋ねたと
ころ、調査回答者の10%が炭酸飲料と回答。一部の回答
者はブランド名を答え、その他の回答者は風味の特徴を回
答しました。

「不況時向けの『アペロール（Aperol）』スピリッツ」で知
られているスパゲット（Spaghett）が夏のアルコールにな
る可能性。ミラー・ハイ・ライフ（Miller High Life）をブレ
ンドに取り入れることで、従来のカクテルの安価な代替品
を提供しています。ビジネス・インサイダー（Business 
Insider）によると、ビールカクテルに関する検索が、2025年
上半期には前年比65%増となり、2022年から1000%増加
したことが明らかになりました。
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