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1. EXECUTIVE SUMMARY 
The world is changing for companies that manufacture and supply raw materials and ingredients for the U.S. 

nutrition industry. Whether they grow or create the raw materials themselves or move ingredients into the 
market as brokers and distributors, supply companies face a number of opportunities and challenges created by 
everything from growing consumer concerns over supply safety to the continued impact of new supplement 
good manufacturing practices on the ingredient supply chain. Raw material suppliers also must deal with the 
issue of rising input costs and the effect of currency fluctuations while facing reduced or delayed purchase 
orders from their finished product customers.  

Looking down on the U.S. nutritional raw material & ingredient supply market one immediately notices that 
the economic downturn remains one of the most influential forces affecting this—and all—segments of the U.S. 
nutrition industry. Although the economy has taken its toll on raw material and ingredient supply companies, 
the segment as a whole continues to fare relatively well. In fact, nutritional raw material & ingredient sales to 
U.S. nutrition companies grew a healthy 11% in 2008—although this growth was driven in part by higher 
ingredient prices. Based on preliminary 2009 sales reports, Nutrition Business Journal is expecting total raw 
material & ingredient supply sales to increase another almost 9% in 2009. 

That said, the more than 100 RMIS companies we surveyed and interviewed for this report acknowledged 
that demand from finished product manufacturers softened in late 2008 and early 2009, with many companies 
opting to delay new product introductions. The good news is that when we spoke to supply companies in 
September and early October 2009, some said they were beginning to see signs of a rebound in customer 
demand, particularly from large food and beverage companies looking to develop new functional products. On a 
contrary note, however, numerous supply companies indicated that they believe product innovation continues 
to be suppressed by the economic downturn—as well as by regulatory uncertainty, especially for supplement 
products containing new dietary ingredients. 

Figure 1‐1 U.S. Raw Material Supplement & Functional Ingredient Sales & Growth, 1997‐2009e 

 

Source: Nutrition Business Journal estimates. ($mil., raw material sales, all channels) Functional ingredients includes only fortification 
ingredients for food and beverage products.  
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Along with the economy, regulatory‐related issues continue to impact the U.S. raw material & ingredient 
supply industry. The roll out of supplement good manufacturing practices (GMPs) continued this year, and 
although ingredient supply companies are not themselves required to comply, the new rules are certainly 
affecting suppliers. Manufacturers now have a greater financial incentive to ensure that they are purchasing 
quality ingredients, and many manufacturers are asking their suppliers to share the cost of increased ingredient 
testing and other quality‐control measures. The new emphasis on quality control is also adding to the time it 
takes for business to get done between supplier and manufacturer. 

Beyond the implementation of GMPs, suppliers, like all players within the U.S dietary supplement industry, 
must deal with the ramifications of increased FDA enforcement and the rumblings regarding potential changes 
to the Dietary Supplement Health and Education Act (DSHEA). As has been reported by NBJ, the FDA and FTC 
have been stepping up their enforcement of current dietary supplement regulations—as evident by this year’s 
crack down on H1N1‐related claims and steroid‐spiked supplement products. 

Finally, ingredient quality continues to be a primary and growing concern within the U.S. nutrition industry—
and rightly so. Despite the implementation of GMPs, the issue of ingredient adulteration is actually escalating 
for some problematic ingredients. 

Nutrition Business Journal’s 2009 Raw Material & Ingredient Supply Report delves into these and other 
issues and includes NBJ’s raw material & ingredient supply sales and growth estimates for functional foods and 
beverages, dietary supplements, natural & organic foods and beverages, and natural & organic personal care 
and household products.  

In this report you will find: 
• A competitive analysis of and discussion of trends affecting individual raw material and ingredient product 

categories within the U.S. nutrition industry 
• Detailed sections for all supplement subcategories, including: vitamins, herbs & botanicals, minerals, sports 

nutrition, meal supplements and specialty supplements. Special sections for functional food and natural & 
organic personal care supply are also included 

• A category overview of pricing and supply trends for vitamins, minerals, herbs & botanicals and specialty 
ingredients, including fish oil, probiotics, whey protein, CoQ10 and more  

• 1‐page business profiles of 139 ingredient supply and contract manufacturing companies serving the U.S. 
market. These profiles include raw material sales by product, company bio and recent news, and an NBJ 
“bottom line” analysis 

• Quantification of the U.S. nutrition industry supply chain, including market size estimates for raw materials, 
wholesale sales and consumer sales 

• Detailed results from NBJ’s 2009 Raw Material & Ingredient Supply survey 
• A look at how new supplement good manufacturing practices (GMPs) are affecting supply companies, as 

well as a discussion of potential regulatory changes and how they could impact the U.S. nutrition industry 
supply chain 

• Exploration of current profit margin pressures and currency issues affecting ingredient suppliers  
• Discussion of how the economy is impacting the ingredient supply segment of the U.S. nutrition industry  
• A list of the leading nutrition industry raw material & ingredient suppliers 
• Ingredient trends likely to drive nutrition industry growth in 2010 
 


