
The pandemic may change how customers grocery 
shop for years to come. Customers will continue to 
seek out contactless ways to buy or pay for groceries 
and accelerate their interest in local food, according to 
industry analysts. The pandemic may also inspire more 
innovation and experimentation with “dark stores,” 
and better relationships between order pickers and 
customers.

Natural sweeteners are gaining popularity with 
sugar-conscious consumers, but restaurants 
fall short in meeting demand. Only 12.6% of 
restaurants highlight sweeteners on their menus, and an 
even lower 6.4% highlight natural sweeteners, according 
to a report from Tastewise. Trending sweeteners include monk 
fruit and stevia.

U.S. customers spent around $100 million on meal 
kits at retail stores in the month ending April 11, 
nearly double that period a year prior. Sales in 
December and January, declined compared with a year earlier, 
according to Nielsen. To keep customers for the long run, Blue 
Apron is boosting marketing and offering more flexible menu 
choices. It expects its second-quarter sales to increase by high 
single digits and that cooking and eating habits will change 
long-term.

Starbucks Corp. and Nestle SA could see their brands 
grab a bigger share of the coffee market as the virus 
lockdowns end. Bigger coffee makers have more capacity to 
survive the closures than smaller, specialty producers, according 
to a senior beverage analyst for Rabobank International, reported 
Bloomberg. The analyst noted the big companies may fill the 
gap left by small producers through acquisitions or by taking 
over accounts from specialty coffee makers.

Supermarkets are ramping up their plant-based 
strategies as traditional meat eaters and flexitarians 
embrace this product category. Good Food Institute’s 
report gave Whole Foods Market top marks for product 
assortment, while Wegmans was singled out for offering two times 
the number of plant-based meat SKUs than the average retailer.

Meanwhile, plant-based meats may see their 
coronavirus-related boom recede as traditional meat 
prices fall back to pre-pandemic levels. Sales of meat 
substitutes soared over 200% in the week ending May 16 
year-on-year, according to Nielsen. However, around 40% of 

people earning over $100,000 buy 
plant proteins and that percentage declines as incomes fall, 
according to IRI, reported Reuters.

Most Americans still prefer to shop in stores despite 
a surge in online shopping. Over one-third of shoppers 
said they’ll decrease their use of web groceries or stop ordering 
food online altogether when shelter-in-place restrictions ease in 
their area. In particular, consumers would rather pick their own 
perishables, such as produce.

Slowly but surely, fresh produce is getting back to 
the market share it had pre-pandemic. Fresh produce 
gains remained highly elevated the second week of May, 
according to a report from 210 Analytics, IRI, and Produce 
Marketing Association. Fresh vegetables continued to easily 
outperform fruit, but both achieved double-digit increases.

U.S. supermarket shoppers are buying more fish and 
shellfish, but seafood companies say the rise isn’t 
enough to offset the loss of sales to restaurants. 
Foodservice is where 70% of seafood is consumed, according 
to market research firm Urner Barry. A group of 15 distributors 
surveyed in April by the National Fisheries Institute expect to 
lose $1.7 billion, about 40% of their annual revenue, if current 
conditions last through year’s end, reported The Wall Street 
Journal.

Consumers will likely continue to pay higher-than-
normal prices for beef as U.S. facilities will run below 
capacity for months. The head of National Beef Packing 
Co. does not expect the industry will get back to full capacity 
until possibly August, reported Bloomberg. In South America, 
owner Marfrig Global Foods’ exports jumped 65% from a year 
ago thanks to robust Chinese demand. In addition, foodservice 
demand in Brazil and the U.S. are showing signs of recovery.
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The COVID-19 pandemic was a difficult time for foodservice operators, but the industry may be getting back on track. 
Major restaurant chain transactions declined by -18% in the week ending May 24 compared to the same period in 2019, 
but that represents a 25-point gain from the 43% decline seen during the week of April 12, according to The NPD Group.

The foodservice industry is adapting to the new realities of the market, such as the rise of digital: Online orders grew by 
106% in April compared to the same period last year and the channel now accounts for 20% of all restaurant occasions. 
Drive-thru, primarily at quick-service restaurants, accounted for another 46% of occasions.

“Among the most interesting behaviors we’re seeing is the rapid escalation of using technology to engage with 
restaurants,” said David Portalatin, NPD food industry advisor and author of Eating Patterns in America. “Going 
forward, we might expect a digital divide that sets apart restaurants with well-executed digital offerings and requires 
those without to turn to the newfound prowess of third-party platforms.”

The importance of delivery, particularly in a contactless format, has led to the rise of “ghost kitchens” that operate solely 
for the purpose of pickup and delivery, according to MarketScale. Major chains like Chipotle are 
already taking steps to divide the preparation of food based on whether it’s for in-house or to-go 
orders, and other major chains could follow suit. 

However, not all the changes caused by the pandemic are operational. For instance, 
tight budgets and other considerations also changed how and what restaurants are 
sourcing for their menus. Many restaurants simplified their offerings to make 
it easier to keep equipment sanitized, and consumers may be less likely to 
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STAPLE INGREDIENTS 
WILL DOMINATE THE MENU
As Restaurants Recover from COVID-19
定番食材がメニューの主役に
レストラン業界は新型コロナの影響から回復傾向

外食産業にとって新型コロナウイルス感染症の拡大中は厳しい期間で
したが、回復の兆しが見えつつあります。NPDグループ（The NPD 
Group）によると、5月24日までの1週間で大手レストランチェーンの
会計件数は、前年同期間比18%の減少となりましたが、43%減少した
4月12日の週からは25%増加しています。

外食産業は、デジタル対応をはじめとする各種対応を進めています。4
月のオンライン注文は前年同月比で106%増加し、今やこのチャネル
が利用形態の20%を占めています。そのうち46%はファストフード店
のドライブスルーです。

NPDグループの食品業界アドバイザーであり『Eating Patterns in 
America』の著者でもあるデビッド・ポルタラティン（David 
Portalatin）氏は、次のように語っています。「最も興味深い行動は、テク
ノロジーを活用してレストランを利用する人が急増していることです。
将来的に、デジタルによるサービス提供が充実しているレストランと、
そうでないレストランとの間で格差が生じるかもしれません。」

マーケットスケール（MarketScale）によると、オンライン注文・宅配専
用の調理ラインである「ゴーストキッチン」が増加している背景には、

宅配サービスの需要増があります。チポトレ（Chipotle）などの大手チ
ェーンは、店内飲食とテイクアウトで調理ラインを分けており、他の大
手チェーンもそうした動きに追随する可能性があります。

しかし、新型コロナウイルス感染症のパンデミックがもたらした変化
は追い風ばかりではありません。例えば、予算がひっ迫したため、レス
トランが調達する食材も変わりました。多くのレストランが設備の消
毒を簡素化するために、提供するメニューをシンプルにしました。この
ような混乱期に消費者が新しいものを試す可能性は低いため、定番食
材の魅力を向上させることが賢明です。

（2ページ目に続く）



experiment during these turbulent times—making old 
standbys all the more appetizing.

Both consumers and businesses are very cost-conscious at 
the moment, which means major trends like plant-based 
substitutes may remain on the backburner for a time. 
MarketScale expects these favorites to return in time, but 
in the near future restaurants will be focused on standard 
meals without extra costs associated.

Restaurants sourcing fewer meatless products doesn’t 
mean produce will disappear from menus on a larger 
scale. Restaurants may prefer to stock up on the staples 
over trendier fruits and vegetables, but produce will still 
be an important part of the dining experience and these 
ingredients will continue to sell.

“There is no question that our industry is facing 
extraordinary challenges during this pandemic, but I am 
humbled by the efforts of our supply chain partners and 
the overall generosity of our industry," said Sarah Grady, 
manager of U.S. Strategic Supply Chain at McDonald’s 
and chair of the United Fresh Retail-Foodservice Board. 
“This issue highlights several operators who, despite 
circumstances, are continuing to include and highlight 
fresh produce on their menus, which is both inspiring and 
encouraging.”

Some of the vegetables expected to gain prominence in the 
spring and fall include baby lettuce and mangos, as well 
as highly popular produce-driven side dishes, according 
to United Fresh. These choices experienced an increase in 
menu penetration across every foodservice segment, and 
their momentum isn’t expected to falter in the near future.

As restaurants enter the fall, they are expected to introduce 
more acorn squash and grapes, particularly as sides and 
toppings for other dishes, respectively. Current dining 
trends are also expected to lead to a resurgence in the 
popularity of tacos, increasing demand for common 
ingredients such as lettuce, cilantro, avocado, and onion, 
as well as more unique and eye-catching add-ins like 
coconut, mint, cauliflower, and radish.

The drive for sustainability may also wane as both 
restaurants and consumers weigh the impact on their 
wallets. Nevertheless, the general public is still looking for 

ethical companies and issues such as food waste, animal 
welfare, and food security are expected to surge to the 
forefront, according to Euromonitor.

The pandemic also caused consumers to be even more 
conscious of their health, and Euromonitor expects this 
to make the state of “happiness” an actual commercial 
product. While every industry can benefit from this trend, 
restaurants can benefit by providing means of healthful 
eating as a way to help customers reach their goals.

Another related change is restaurants selling groceries in 
addition to prepared foods. United Produce found 70% of 
consumers are very interested in purchasing fresh produce 
from restaurants who pivot to a pop-up grocer during the 
pandemic, and the convenience of this option may keep it 
alive even after it ends. Panera Bread already found some 
success with this approach, and other restaurant chains 
may follow suit.

However, restaurants don’t need to completely pivot 
towards being a full-scale grocer to take advantage of this 
trend. Make-your-own food kits for dishes like pizza and 
salad can help restaurants give shoppers a reason to pick 
up dinner while still indulging in their rediscovered love of 
home cooking, and the nature of these options make them 
a very viable pivot for restaurants looking to improve their 
delivery capabilities.

The final shift the pandemic is expected to create is 
increased expectations for transparency across the supply 
chain. Restaurants will want to keep an eye on every step 
of the supply chain to develop contingency plans in the 
case of future challenges, and manufacturers will be part 
of this effort towards better navigation.

The restaurant industry is emerging from the pandemic in 
a very different world from the one it entered, but plenty 
of room to grow and adapt still exists as sales return. 
Restaurants and suppliers with their fingers on the pulse 
of upcoming trends will thrive in an environment that 
rewards care and attention to what their customers need.

Staple Ingredients Will Dominate the Menu  Continued
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Convenience stores are well-positioned to succeed in the post-COVID-19 environment. 
They were able to continue operating as essential retailers during the worst of the 
pandemic, and consumer packaged goods (CPG) sales soared during a period when most 
purchases were slowing down.

The average c-store shopper estimated they spent $13.77 on their most recent 
convenience store trip, not including the price of gasoline, which is up $3.46 from 2019, 
according to Convenience Store News. Men spend slightly more than women on average, 
and Generation X spends more per trip than any other age cohort.

Encouraging this spending will require c-stores to emphasize their local roots and 
diverse product selections. Shoppers understandably want to stay as close to their homes 
as possible and get as many items per trip as they can, and c-stores are well-suited to 
meeting this need. 

C-stores may also want to put more emphasis on vital goods like food: Nearly 70% 
of consumers cut down spending on nonessentials during the 2008 recession, and the 
pandemic may lead to a repeat of the situation. Overall, April retail sales were down by 
16.2%, grocery sales were up 13.2% during year-over year, according to data from IRI. 
Even when money gets tight, people still buy the essentials.

A key element of success during these times will be marketing. 
C-store operators know they have the products people need 

in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists.

A key element of success during these times will be marketing. C-store operators know 
they have the products people need in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists. Emphasize cleanliness 
and safety on top of the wide range of products and categories available at the local shop, 
and c-stores have a recipe for success during these trying times.

A Nielsen survey found 71% of Americans expect the spread and intensity coronavirus 
to increase as stores reopen, and most think the impact of COVID-19 will last four to 
six months. While that sentiment may be bad news for other retail verticals, c-stores are 
well-positioned to weather these trends – provided they are taking the right precautions 
and adjusting their operations accordingly.

Convenience Store Trends Bode Well 
For Post-Coronavirus Recovery
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定番食材がメニューの主役に

このところ、消費者も企業もコストに非常に敏感になっているため、
植物由来の代替食品などのトレンドは、しばらくの間、二の次になり
そうです。マーケットスケールによると、このようなトレンド食品の
需要はいずれ回復するものの、それまでは、レストランは余計な食材
費をかけずに、一般的なメニューを中心に提供すると予想してい
ます。

レストランが肉を含まない食品を減らすからといって、農産物がメ
ニューから消えるわけではありません。レストランは流行りの果物
や野菜よりも、主要な食材の購入を選択するかもしれませんが、農産
物は依然として外食体験の重要な要素であり、これからも売れ続け
るでしょう。

マクドナルド（McDonald）の米国戦略サプライチェーン担当マネー
ジャーであり、ユナイテッド・フレッシュ・リテール・フードサービ
ス・ボード（United Fresh Retail-Foodservice Board）の議長でもあ
るサラ・グラディ（Sarah Grady）氏は次のように述べています。「私
たちの業界がパンデミックで大きな困難に直面していることは間違
いありませんが、当社のサプライチェーン・パートナーの努力や食品
業界全体の寛容さには頭が下がる思いです。このような状況下でも、
メニューに生鮮品を載せ続けた事業者は評価され、これは他社にと
っても参考になると思います。」

ユナイテッド・フレッシュ・リテール・フードサービス・ボードに
よると、春と秋に注目されると予測される農産物にベビーレタスや
マンゴーが含まれており、フードサービスのどの業態でも積極的に
メニューに採用されそうです。

レストランの秋メニューでは、付け合わせにどんぐりやカボチャ、ブ
ドウが使われるようになります。また、現在の食事のトレンドがタコ
スの人気の再燃にもつながり、レタスやパクチー、アボカド、玉ねぎ
といった一般的な食材のほか、ココナッツやミント、カリフラワー、

ラディッシュなどのユニークで注目度の高い添え物の需要が高まる
ことが予想されます。

レストランと消費者が財布を気にし始めると、サステナビリティへ
の関心も弱まる可能性があります。ユーロモニター（Euromonitor）
によると、それでも消費者は倫理的な企業に目を向けており、食品廃
棄物、動物福祉、食料安全保障などの問題は重要性が高まると考えら
れます。

今回のパンデミックは、消費者の健康意識を高めるきっかけにもな
りました。ユーロモニターは「幸せにする」商品が登場すると予想し
ています。多くの業界がこのトレンドに乗ることができますが、レス
トランができることは、客が望むような健康的な食事をとる手段を
提供することです。

コロナ禍でのもう一つの変化は、レストランが食事だけでなく食料
品も販売するようになったことです。ユナイテッド・プロデュース
（United Produce）によると、消費者の70%がレストランで生鮮食品
を購入することに高い関心を持っていることが明らかになりました。
パンデミックを機に期間限定で食料品販売に踏み切ったレストラン
は、コロナ後もこの利益を生かすことができるかもしれません。こう
したアプローチで成功を収めているのがパネラ・ブレッド（Panera 
Bread）ですが、他のレストランチェーンも追随する可能性があり
ます。

しかし、レストランが食料品店へとシフトする必要はありません。ピ
ザやサラダなどのミールキットを用意することで、夕食をテイクア
ウトする理由を与えると同時に、料理の楽しさを改めて実感する機
会を提供できます。また、これはデリバリーの強化を目指すレストラ
ンがすぐに実行できることでもあります。

今回のパンデミックによって、サプライチェーンの透明性への期待
が高まる可能性もあります。レストランは危機管理計画を立てるた
めに、サプライチェーンの全工程に目を配らせるようになり、こうし
た取り組みにメーカー各社も協力を要請されるでしょう。

レストラン業界は、創業当初とは全く異なる事業環境でパンデミッ
クを乗り越えようとしていますが、売上が戻れば、成長と変革の余地
は十分にあります。今後のトレンドを把握しているレストランとサ
プライヤーがさらなる発展を遂げるでしょう。

2020年7月/8月

続き



experiment during these turbulent times—making old 
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mean produce will disappear from menus on a larger 
scale. Restaurants may prefer to stock up on the staples 
over trendier fruits and vegetables, but produce will still 
be an important part of the dining experience and these 
ingredients will continue to sell.
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“This issue highlights several operators who, despite 
circumstances, are continuing to include and highlight 
fresh produce on their menus, which is both inspiring and 
encouraging.”
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spring and fall include baby lettuce and mangos, as well 
as highly popular produce-driven side dishes, according 
to United Fresh. These choices experienced an increase in 
menu penetration across every foodservice segment, and 
their momentum isn’t expected to falter in the near future.

As restaurants enter the fall, they are expected to introduce 
more acorn squash and grapes, particularly as sides and 
toppings for other dishes, respectively. Current dining 
trends are also expected to lead to a resurgence in the 
popularity of tacos, increasing demand for common 
ingredients such as lettuce, cilantro, avocado, and onion, 
as well as more unique and eye-catching add-ins like 
coconut, mint, cauliflower, and radish.

The drive for sustainability may also wane as both 
restaurants and consumers weigh the impact on their 
wallets. Nevertheless, the general public is still looking for 

ethical companies and issues such as food waste, animal 
welfare, and food security are expected to surge to the 
forefront, according to Euromonitor.

The pandemic also caused consumers to be even more 
conscious of their health, and Euromonitor expects this 
to make the state of “happiness” an actual commercial 
product. While every industry can benefit from this trend, 
restaurants can benefit by providing means of healthful 
eating as a way to help customers reach their goals.

Another related change is restaurants selling groceries in 
addition to prepared foods. United Produce found 70% of 
consumers are very interested in purchasing fresh produce 
from restaurants who pivot to a pop-up grocer during the 
pandemic, and the convenience of this option may keep it 
alive even after it ends. Panera Bread already found some 
success with this approach, and other restaurant chains 
may follow suit.

However, restaurants don’t need to completely pivot 
towards being a full-scale grocer to take advantage of this 
trend. Make-your-own food kits for dishes like pizza and 
salad can help restaurants give shoppers a reason to pick 
up dinner while still indulging in their rediscovered love of 
home cooking, and the nature of these options make them 
a very viable pivot for restaurants looking to improve their 
delivery capabilities.

The final shift the pandemic is expected to create is 
increased expectations for transparency across the supply 
chain. Restaurants will want to keep an eye on every step 
of the supply chain to develop contingency plans in the 
case of future challenges, and manufacturers will be part 
of this effort towards better navigation.

The restaurant industry is emerging from the pandemic in 
a very different world from the one it entered, but plenty 
of room to grow and adapt still exists as sales return. 
Restaurants and suppliers with their fingers on the pulse 
of upcoming trends will thrive in an environment that 
rewards care and attention to what their customers need.
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but consumers may need a gentle reminder that the option exists.

A key element of success during these times will be marketing. C-store operators know 
they have the products people need in a format that can lend itself to social distancing, 
but consumers may need a gentle reminder that the option exists. Emphasize cleanliness 
and safety on top of the wide range of products and categories available at the local shop, 
and c-stores have a recipe for success during these trying times.

A Nielsen survey found 71% of Americans expect the spread and intensity coronavirus 
to increase as stores reopen, and most think the impact of COVID-19 will last four to 
six months. While that sentiment may be bad news for other retail verticals, c-stores are 
well-positioned to weather these trends – provided they are taking the right precautions 
and adjusting their operations accordingly.

Convenience Store Trends Bode Well 
For Post-Coronavirus Recovery
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コンビニエンスストアは、ポストコロナにおいて成功できる有利な位置にあります。パンデミックが
深刻な中でも、必要不可欠な小売業者として経営を続けることができました。また、買い控えが最も
進んだ時期にも売上は増加しました。

コンビニエンスストア・ニュース（Convenience Store News）によると、直近の平均客単価（ガソリ
ン代を除く）は、2019年から3.46ドル増の13.77ドルと推定されています。平均客単価は女性よりも
男性の方がわずかに高く、X世代が他のどの年齢層よりも高いことが分かりました。

支出を促すために、コンビニエンスストアは地場産品と多様な品揃えを訴求する必要があります。当
然のことながら、買い物客はできるだけ自宅の近くで、一度の買い物で多くの品物を入手したいと考
えています。このニーズを満たすのに最適なのがコンビニエンスストアなのです。

コンビニエンスストアは、食品などの生活必需品をより重視したいと考えている可能性があります。
2008年の不況時には、消費者の約70%が不要なものに対する支出を縮小しました。今回のパンデミ
ックによって、そのような状況が繰り返されることも考えられます。IRIによると、小売全体の4月の
売上高は16.2%減少しましたが、食料品の売上は前年比で13.2%増加しました。消費者は出費を抑
えていても生活必需品は購入するからです。

このような困難な時期に成功するために重要なのがマーケティングです。 
コンビニはソーシャルディスタンスを保ちながらも販売できる体制が 
確立されていますが、コンビニで買い物をするという選択肢を 

消費者に気付いてもらう必要があります。

このような困難な時期に成功するために重要なのがマーケティングです。コンビニはソーシャルデ
ィスタンスを保ちながらも販売できる体制が確立されていますが、コンビニで買い物をするという
選択肢を消費者に気付いてもらう必要があります。近くの店舗で購入できる幅広い商品に加えて、清
潔感と安全性を強化すれば、コンビニエンスストアはこのような時代でも成功を収めることができ
ます。

ニールセン（Nielsen）の調査によると、米国人の71%が店舗の営業を再開すると新型コロナウイル
スへの感染が拡大すると考えており、多くの人が終息までには4～ 6カ月はかかると答えています。
小売業界にとってこの消費者心理は悪い知らせかもしれませんが、コンビニエンスストアは適切な
策を講じ、状況に応じて店舗経営を調整すれば、こうした状況を切り抜けられる位置付けにあります。
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注目商品

ウォーターシェッド・ウェルネス・センター
（Watershed Wellness Center）

ミシガン州ランシング

ボトル入り飲料水の販売で事業を開始し、2019年に25周年を迎えたウォーターシ
ェッド・ウェルネス・センターは、「ドクター・ボブズ・ナチュラルズ（Dr. Bob’s 
Naturals）」ブランドで、各種ハーブ、エキスなどの自然健康商品を取り扱ってい
ます。同社は、台湾産のクロレラとスピルリナを輸入している北米最大の輸入会社
で、イオン水生成装置の大規模な輸入会社の一つでもあります。また、米国で独占
的に製造している幅広い商品も提供しています。

受注製造する商品は入念に検査が行われており、数々の第三者機関認証を取得して
います。パッケージングも自社で行っており、商品すべてがプライベートラベルで
販売されています。卸売りや原材料の販売、大量販売、最終製品の販売も手掛けて
います。創業者であるボブ・マッコーリー（Bob McCauley）博士は、ナチュラル
ヘルスに関する複数の書籍を執筆しています。watershed.net

アテナマーケティング・インターナショナル
（Athena Marketing International）

「Toosum™」は、最高品質の商品を提供するために世界中を探し求めた、最高級の
素材を使用しています。当社のグルメ・デザートソースとトッピングは、コーヒー
やミルクシェイク、フィリング、ケーキ、アイスクリームなどさまざまな食品に最
適で、世界中の消費者の食欲をそそります。氷を浮かべた冷たい飲み物や、湯気が
上がるほど熱い飲み物には、「Toosum」ソースがお薦めです。フレーバーは、ダー
クチョコレート、キャラメル、ホワイトチョコレートからお選びいただけます。
「Toosum」は、354mlの小売用スクイーズボトルと、カフェや小売店での陳列に便
利な1.89Lのフードサービス・ケータリング用ジャグで提供されています。
athenaintl.com

チェリーセントラル・コーポラティブ
（Cherry Central Cooperative, Inc.）

ミシガン州トラバースシティ

チェリーセントラルは、世界の市場に商品を供給し50年近くの実績を誇る、垂直統
合型の協同組合です。アップル、チェリー、ブルーベリー、クランベリーを専門に
扱う当社の12の加工工場に、ミシガン州、ウィスコンシン州、ユタ州、アイダホ州、
ワシントン州、カナダのオンタリオ州の家族経営農場が、ドライフルーツ、フロー
ズンフルーツ、ピューレ、ジュース、濃縮果汁の形態で作物を供給しています。

他のチェリー加工業者と異なる点は、北米の主要なすべてのチェリー栽培地域にお
いて、9社の組合員（数百人の生産者を代表）および加工工場と共に行っている多
様な供給です。それらの工場から、大量の食材、外食産業向け商品、小売り向けパ
ッケージ商品を供給しています。また、プライベートラベルや共同梱包サービスも
提供しています。チェリーセントラルは、世界最大のモンモランシー・タルト・チ
ェリー生産者団体です。cherrycentral.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。

フレディリーズ・グルメソース
（Freddie Lee's Gourmet Sauces）

ミズーリ州セントルイス

デボラ（Deborah）とフレディ・L・ジェームズ・ジュニア（Freddie L. James Jr）
は、ミズーリ州セントルイスの自宅でソース事業を立ち上げました。フルタイムで
働くかたわら、セントルイスにある業務用シェアキッチンに通いました。何にでも
使えるグルメソースを作り、ボトルに詰めて梱包。今では自社工場を構え、万能の
グルメソースを製造しています。ファーマーズマーケットやお祭り、展示会などに
出店し、地元のスーパーマーケットに商品を並べてもらうために店頭試食を行いな
がら、事業を拡大しています。現在は、ファーマーズマーケットや食肉市場、エー
ス・ハードウェア（Ace Hardware）の店舗、地元の大規模・小規模小売店、ハイ
ヴィー（Hy-Vee）スーパーマーケット、ホームグッズ（Home Goods）、専門店、
アマゾン（Amazon）、当社のオンラインストアを含む800店舗で商品が販売されて
います。グルメソースはマイルドとスパイシーの2種類を展開しています。いずれ
も甘みの中にパンチを効かせたスモークフレーバーで、マイルドはわずかな辛み、
スパイシーは強めの辛さとスパイスが特徴です。当社のグルメソースをぜひ味わっ
てみてください。freddieleesgourmetsauces.com
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セレクト・ハーベストUSA（Select Harvest USA）

セレクト・ハーベストUSAは、1982年にアーモンドの栽培を開始し、粒重で年間
6,000万ポンドのアーモンドの収穫・加工・販売を行う垂直統合型のアーモンド・
サプライヤーへと発展を遂げました。セレクト・ハーベストUSAは、ほとんどの
アーモンドの種類を取り扱っており、米国農務省の規格に沿った商品を提供します。
また、ドライアーモンドやオイルロースト・アーモンド、蒸気殺菌装置、アーモン
ドプードルも供給しています。selectharvestusa.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。

チキンスープ・フォー・ザ・ソウルペットフード
（Chicken Soup for the Soul Pet Food）

コネチカット州コスコブ

ペットは元気と喜びの源であり、自宅を健康的で幸せな場所にしてくれます。当社
は、ペットの生活を豊かにするペットフード作りを通じて、ペットが私たちの人生
にもたらしてくれるものを大切にしています。私たちは、健康的なペットフードの
提供という使命の実現に取り組んでいます。栄養に優れた信頼性の高い食材を使用
し、バランスの取れたペットフードを、自信を持って提供します。当社は「愛情を
持って本物の食品を提供する」というシンプルな理念を掲げています。

•  ドライおよびウェットタイプのドッグフードとキャットフード、犬用トリート。
•  本物の肉が一番の食材：本物のラム肉、牛肉、サーモン、および鶏肉で作られた
グレインフリーの商品も展開。

•  副産物は使わず、正肉のみを使用。
•  原料は抗酸化物質が豊富に含まれる健康的な野菜、果物、ハーブ。
•  小麦、とうもろこし、大豆、人工着色料、人工調味料、人工保存料は不使用。
•  ドライタイプのドッグフード、犬用トリートの賞味期限は最大18カ月、ウェット
タイプの缶詰は最大36カ月。

•  包括的なマーケティングおよび販売促進支援プログラム。

チキンスープ・フォー・ザ・ソウルペットフードは、ドッグフードアドバイザー
（Dog Food Advisor）の該当カテゴリーでベストプロダクツの一つに選ばれてい
ます。

ストーンウォール・キッチン（Stonewall Kitchen）

メイン州ヨーク郡

ストーンウォール・キッチンは、業界をリードするスペシャルティ・フードおよび
家庭用品メーカーで、1991年にジョナサン・キング（Jonathan King）とジム・ス
コット（Jim Scott）によって設立されました。2人は地元のファーマーズマーケッ
トで、風味豊かで特色のある高品質の商品とともにジャムやゼリーを販売し、ブラ
ンドを確立しました。革新的な商品開発や、美しいパッケージ、優れたゲストサー
ビスを重視しながら、ソースや調味料、クラッカー、ベーキング・ミックスを、時
間をかけて展開しブランドを拡大しました。ストーンウォール・キッチンは、スペ
シャルティ・フードおよび家庭用品を取り扱う北米トップのプラットフォームとな
っており、主力商品であるストーンウォール・キッチンブランドをはじめとして、
高品質のブランドを取り扱っています。取扱商品には、「ティレン・ファームズ
（Tillen Farms）」ブランドの野菜のピクルスとカクテル・チェリー、「バーモント・
ビレッジ（Vermont Village）」ブランドのオーガニック・アップル・ソースとアッ
プル・サイダー・ビネガー、「ビレッジ・キャンドル（Village Candle）」ブランド
のアロマ・キャンドル、ギフト、小物、「ナパ・バレー・ナチュラルズ（Napa Valley 
Naturals）」ブランドのオリーブオイル、調理油、バルサミコ酢、ワインビネガー、
「モンテベッロ（Montebello）」ブランドのイタリア直輸入の手作りオーガニックパ
スタ、「リーガルシー・フーズ（Legal Sea Foods）」ブランドのレストラン品質の
シーフードソースと調味料などがあります。

スペシャルティ・フード協会（Specialty Food Association）から30もの名誉ある
賞を獲得し、「Outstanding Product Line Honors」として3回表彰されているスト
ーンウォール・キッチンは、米国で最も多くの受賞実績を誇るスペシャルティ・フ
ード企業です。stonewallkitchen.com

ブリッジパスウェイ（Bridgepathway LLC）

ニューヨーク州ジェリコ

「HRD WTR」は、天然果実の風味がかすかに感じられるアルコール・スパークリン
グウォーターです。低カロリーかつグルテンフリーで、シーンを選びません。カク
テルの割り材としても最適な、軽くてすっきりとした飲料です。キーライム、キュ
ーカンバー＆レモンライム、オレンジ、グレープフルーツ、パイナップル＆ココナ
ッツ、ブルーベリーのフレーバーを展開しています。mia.beer/index.php/hrdwtr/
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フォーティファイド・ニュートリション
（Fortified Nutrition）

ウィスコンシン州ミルウォーキー

フォーティファイド・ニュートリションの「イボルブド・スナック・スティック
（Evolved Snack Stick）」は、天然素材を使用した、ジャンクフードではない、健
康的でおいしいミートスナックです。天然素材のみで作られ、健康的で手軽に食べ
られます。人工素材を使用していないプロテインのスナックですが、味にも妥協し
ていません。また、お買い上げいただくごとに地域の食料支援に役立てられます。

当社は、思いやりと心を込めて一つひとつのミートスナックを作るというコアバリ
ューに基づいて設立されました。その原則に従って、単なるスナック以上の食事体
験をお届けします。

「イボルブド・スナック・スティック」は5種類のフレーバーを展開しています。グ
ラスフェッド・ビーフ（牧草飼育牛肉） | チェリー | さつまいも、グラスフェッド・
ビーフ | 生ハム | リンゴ、ナチュラル・ポーク | パイナップル、グラスフェッド・
ビーフ | ハニースモーク・バーベキュー、グラスフェッド・ビーフ | スイート・チ
ポトレ snackingEvolved.com

ポカス・インターナショナル
（Pocas International Corp）

ニュージャージー州サウスハッケンサック

ポカス・インターナショナルは、最高品質の健康的な飲料とスペシャルティ・フー
ドの提供に尽力しています。当社の使命は、健康食品・飲料の世界的な市場動向を
踏まえ、最も健康的な商品をできるだけ安価で提供することです。

「ポカス・ジンジャー・ブリュー（Pocas Ginger Brew）」は、ノンアルコールのジ
ンジャーシロップと5種類のスーパーフードを組み合わせて作られています。炭酸
水は3段階でろ過した水を使用しています。「ポカス・ジンジャー・ブリュー」は、
さまざまなスーパーフードと天然果汁を使用した健康的なフュージョンスタイル飲
料で、パンチのあるフレーバーが特徴です。

オリジナル・ジンジャー、ジンジャー + カラマンシー + モヒート、ジンジャー + 
マンゴー + ターメリック、ジンジャー + パイナップル + 朝鮮人参、ジンジャー + 
アップル + モリンガの5種類のフレーバーを楽しむことができます。

カフェイン・フリー | 非GMO | コーシャ食品 | 保存料またはブドウ糖果糖液糖不使用 
pocas.com

ストレートアロー・プロダクツ
（Straight Arrow Products Inc.）

ペンシルベニア州ベスレヘム

柔らかい肌と美しい爪を保つ秘訣をご存知でしょうか。タンパク質を豊富に含む成
分の組み合わせで、手や体に自然なツヤ感が生まれると同時に、乾燥してひび割れ
た肌にうるおいがもたらされます。もともとは馬のために開発され、人の手で馬の
ひづめに塗られていましたが、「フーフメーカー（Hoofmaker）」を馬に使用してい
た人たちが、自身の手や爪のコンディションが劇的に改善されていることに気付き
ました。

「フーフメーカー」の特長は以下のとおりです。

•  乾燥してひび割れた手足や体の他の部位の肌にうるおいをもたらします。
•  爪に栄養を与えてダメージから守り、強度と柔軟性を保ちます。
•  肌荒れや硬くなった皮膚に深く浸透し、肌を柔らかくしてコンディションを整え
ます。

•  油脂を使わずに必要な栄養分とうるおいを取り戻します。
•  マニキュアおよびペディキュアも展開しています。
•  6オンス入りと32オンス入りで提供しています。

straightarrowinc.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。

キン+カインド（kin+kind）

ニュージャージー州ローゼル

天然素材を使用したペットケア商品をお探しなら、当社がお役に立てます。キン+
カインドは、幅広い天然素材を使用したトピカルケアとフードサプリメントを提供
しています。キン+カインドは、米国農務省のオーガニック認証を取得しており、商
品はすべて米国の自社工場で製造し、従業員には生活に十分な賃金を支払っていま
す。商品はオンラインストア、米国、カナダ、アジアの小売店で購入できます。
kin-kind.com
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注目商品

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。

The GFB

ミシガン州グランドラピッズ

The GFBは、健康に良い食品を最適な方法で製造しています。同社は、おいしく健
康に良いグルテンフリーの食品を作るという新しい考え方の下で創業されました。
商品は植物性タンパク質を豊富に含み、シンプルなNon-GMO原料のほとんどは有
機素材を使用しており、小ロットで製造しています。

The GFBは雇用を創出し品質を管理するために、自社工場での製造を開始しました。
これによって工場は廃棄物ゼロを実現し、インクルーシブな雇用プログラムを提供
できるようになりました。製造部門の従業員の40%以上が、刑務所出所者など就労
の困難に直面してきた人たちです。

ヴィーガン認証 | グルテンフリー認証 | 大豆不使用 | コーシャ食品 | Bコープ認証企業
theglutenfreebar.com

プライマル・ヘルス（Primal Health, LLC）

ミネソタ州ミネアポリス

「TEEF!」の特許を取得したプレバイオティクス・フォーミュラである「Protektin42™」
は、人と犬の歯科衛生を増進することが2010年から臨床で実証されています。受賞
実績を誇るこの商品には、飲用水を加えると分子レベルの歯ブラシのように機能す
る（または歯磨き粉として使用する場合には歯ブラシを強化する）4種類の植物由
来のプレバイオティクス成分が含まれています。「TEEF!」は獣医が承認した糖質不
使用のケア商品で、米国で製造されています。歯ぐきの下側など、歯ブラシが届か
ず磨きにくい場所にも行き渡ります。

エミリー・ステイン（Emily Stein）医師は、祖母が飼っていた高齢犬が歯の疾病に
よって命に関わる健康問題を抱えたことがきっかけで、「Protektin42™」における
プレバイオティクス技術を開発しました。ステイン医師は、微生物学と免疫学に関
する豊富な知識を生かして、愛する祖母と犬の健康を改善し、歯の手入れに関する
常識を変えるために尽力しました。teefhealth.com

コア＆ラインド（Core & Rind）

ミズーリ州セントルイス

コア＆ラインドは、乳成分不使用ながら食欲をそそるクリーミーな「カシュー・チ
ージー・ソース（Cashew Cheesy Sauce）」（シャープ＆タンギー、ボールド＆ス
パイシー、リッチ＆スモーキー）を生み出しました。植物由来素材を丸ごと使用し
ており、使用している素材はすべて記載されています。クリーミーなマカロニ＆チ
ーズ、たっぷりの野菜、とろとろのナチョスなど、チーズを使ったお好みの一品に
最適です。

新商品の「カシュー・クリーミー・ソース（Cashew Creamy Sauce）」は、新シ
リーズの第1弾です。滑らかなフェットチーネ・アルフレードや、クリーミーなチ
ップ＆ベジー・ディップ、あるいは具だくさんのホワイトピザに最適な乳成分不使
用のベースなど、植物性素材をふんだんに使ったホワイトソースでお好みの料理に
ご利用ください。「カシュー・クリーミー・ソース」は、当社の他のソースと同様
に、乳成分不使用、グルテンフリー、化学添加物／保存料不使用のおいしいソース
です。

当社のソースはすべてクリーンラベル食品です。また、パレオダイエット（旧石器
時代食生活）、ヴィーガン、ケト・フレンドリー（低炭水化物）の商品です。

コア＆ラインドのキャンディとリタ（Candi & Rita）は、簡単でおいしい健康的な
食生活を送れるように、数年を費やしてこれらのソースを開発しました。当社は女
性が経営者であることを誇りに思っています。

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、自然界に見られる特殊成分を持つプロバイオティクス
のメリットを科学的アプローチで融合し、腸および免疫の健康推進に取り組んでい
ます。創業者のアクシャヤ・パンダ（Akshaya Panda）は、17年に渡りこの業界
において重要な存在と見なされています。プロバイオティクス分野で複数の有名企
業の成長に貢献したのち、市場の盲点に気付いてベンチャー事業を開始しました。
当社は、プロバイオティクスの有効性を向上させ、相乗作用させるために、十分に
研究を重ねた天然成分を調達しています。腸だけでなく全身の健康を向上させる、
安全で効果的かつ手頃な価格の商品を提供しています。女性のあらゆる健康に効果
的な「SAIプロファム（SAIPro Femme）」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います。この
プロバイオティクス菌株は、膣の健康を向上させ、尿路感染症の再発を防ぎ、脂肪
の蓄積を抑制し、腸の健康を強化することが臨床試験で確認されています。

当社の商品は、強力な天然の抗炎症薬であるターメリックのクルクミンおよび優れ
た抗酸化物質であるクランベリーエキスと、それらの菌株の相乗効果を利用してい
ます。「SAIプロファム」の混合成分は、他の商品とは異なり、独自のシステムを形
成し機能しています。この商品は、有効性と鮮度を強化するために乾燥剤を内張り
にしたCSP容器に入っており、遅延放出性ベジカプセルの中に1食当たり200億CFU
の菌を含んでいます。saiprobiotics.com
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The pandemic may change how customers grocery 
shop for years to come. Customers will continue to 
seek out contactless ways to buy or pay for groceries 
and accelerate their interest in local food, according to 
industry analysts. The pandemic may also inspire more 
innovation and experimentation with “dark stores,” 
and better relationships between order pickers and 
customers.

Natural sweeteners are gaining popularity with 
sugar-conscious consumers, but restaurants 
fall short in meeting demand. Only 12.6% of 
restaurants highlight sweeteners on their menus, and an 
even lower 6.4% highlight natural sweeteners, according 
to a report from Tastewise. Trending sweeteners include monk 
fruit and stevia.

U.S. customers spent around $100 million on meal 
kits at retail stores in the month ending April 11, 
nearly double that period a year prior. Sales in 
December and January, declined compared with a year earlier, 
according to Nielsen. To keep customers for the long run, Blue 
Apron is boosting marketing and offering more flexible menu 
choices. It expects its second-quarter sales to increase by high 
single digits and that cooking and eating habits will change 
long-term.

Starbucks Corp. and Nestle SA could see their brands 
grab a bigger share of the coffee market as the virus 
lockdowns end. Bigger coffee makers have more capacity to 
survive the closures than smaller, specialty producers, according 
to a senior beverage analyst for Rabobank International, reported 
Bloomberg. The analyst noted the big companies may fill the 
gap left by small producers through acquisitions or by taking 
over accounts from specialty coffee makers.

Supermarkets are ramping up their plant-based 
strategies as traditional meat eaters and flexitarians 
embrace this product category. Good Food Institute’s 
report gave Whole Foods Market top marks for product 
assortment, while Wegmans was singled out for offering two times 
the number of plant-based meat SKUs than the average retailer.

Meanwhile, plant-based meats may see their 
coronavirus-related boom recede as traditional meat 
prices fall back to pre-pandemic levels. Sales of meat 
substitutes soared over 200% in the week ending May 16 
year-on-year, according to Nielsen. However, around 40% of 

people earning over $100,000 buy 
plant proteins and that percentage declines as incomes fall, 
according to IRI, reported Reuters.

Most Americans still prefer to shop in stores despite 
a surge in online shopping. Over one-third of shoppers 
said they’ll decrease their use of web groceries or stop ordering 
food online altogether when shelter-in-place restrictions ease in 
their area. In particular, consumers would rather pick their own 
perishables, such as produce.

Slowly but surely, fresh produce is getting back to 
the market share it had pre-pandemic. Fresh produce 
gains remained highly elevated the second week of May, 
according to a report from 210 Analytics, IRI, and Produce 
Marketing Association. Fresh vegetables continued to easily 
outperform fruit, but both achieved double-digit increases.

U.S. supermarket shoppers are buying more fish and 
shellfish, but seafood companies say the rise isn’t 
enough to offset the loss of sales to restaurants. 
Foodservice is where 70% of seafood is consumed, according 
to market research firm Urner Barry. A group of 15 distributors 
surveyed in April by the National Fisheries Institute expect to 
lose $1.7 billion, about 40% of their annual revenue, if current 
conditions last through year’s end, reported The Wall Street 
Journal.

Consumers will likely continue to pay higher-than-
normal prices for beef as U.S. facilities will run below 
capacity for months. The head of National Beef Packing 
Co. does not expect the industry will get back to full capacity 
until possibly August, reported Bloomberg. In South America, 
owner Marfrig Global Foods’ exports jumped 65% from a year 
ago thanks to robust Chinese demand. In addition, foodservice 
demand in Brazil and the U.S. are showing signs of recovery.
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The COVID-19 pandemic was a difficult time for foodservice operators, but the industry may be getting back on track. 
Major restaurant chain transactions declined by -18% in the week ending May 24 compared to the same period in 2019, 
but that represents a 25-point gain from the 43% decline seen during the week of April 12, according to The NPD Group.

The foodservice industry is adapting to the new realities of the market, such as the rise of digital: Online orders grew by 
106% in April compared to the same period last year and the channel now accounts for 20% of all restaurant occasions. 
Drive-thru, primarily at quick-service restaurants, accounted for another 46% of occasions.

“Among the most interesting behaviors we’re seeing is the rapid escalation of using technology to engage with 
restaurants,” said David Portalatin, NPD food industry advisor and author of Eating Patterns in America. “Going 
forward, we might expect a digital divide that sets apart restaurants with well-executed digital offerings and requires 
those without to turn to the newfound prowess of third-party platforms.”

The importance of delivery, particularly in a contactless format, has led to the rise of “ghost kitchens” that operate solely 
for the purpose of pickup and delivery, according to MarketScale. Major chains like Chipotle are 
already taking steps to divide the preparation of food based on whether it’s for in-house or to-go 
orders, and other major chains could follow suit. 

However, not all the changes caused by the pandemic are operational. For instance, 
tight budgets and other considerations also changed how and what restaurants are 
sourcing for their menus. Many restaurants simplified their offerings to make 
it easier to keep equipment sanitized, and consumers may be less likely to 
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STAPLE INGREDIENTS 
WILL DOMINATE THE MENU
As Restaurants Recover from COVID-19

ニュース短信
パンデミックで消費者の食料品購入方法が変わる可能性
業界アナリストによると、消費者は非接触型の食料
品購入や支払い方法を模索し、地場産品への関心が
高まることが予想されます。また、今回のパンデミッ
クは、ダークストア（ネットスーパー専用物流センタ
ー）でのさらなるイノベーションを促し、受注側と顧
客の関係を向上させる可能性があります。

糖分を気にする消費者の間で天然甘味料の人気が高ま
る中、レストランは対応不足
テイストワイズ（Tastewise）のレポートによると、メニ
ューに甘味料を記載しているレストランはわずか
12.6%で、天然甘味料を記載しているレストランはさら
に低い6.4%であることが分かりました。なお、人気の甘
味料はモンクフルーツとステビアです。

4月11日までの1カ月におけるミールキット購入額は、前年同期間
比ほぼ2倍の約1億ドル
ニールセンによると、12月と1月の売上は前年同月比で減少
しました。ブルーエプロン（Blue Apron）は顧客を長期的に維
持するためにマーケティングを強化し、柔軟性を高めたメニ
ューを提供しています。同社の第2四半期の売上は1桁台後半
の増加となる見通しで、調理方法や食習慣が長期的に変わる
ことが見込まれます。

ロックダウンの解除によりスターバックス（Starbucks Corp.）
とネスレ（Nestle SA）のコーヒー市場シェアが拡大する見通し
ブルームバーグ（Bloomberg）は、ラボバンク・インターナシ
ョナル（Rabobank International）のシニア・ビバレッジ・ア
ナリストによると、小規模な専門生産者よりも大規模なコー
ヒーメーカーの方が営業停止を乗り越える力があると報じ
ています。買収や専門コーヒーメーカーの顧客を引き継ぐこ
とによって、大企業が小規模生産者の穴を埋める可能性があ
ると述べています。

従来の肉を食べる人と半菜食主義者が植物由来商品カテゴリ
ーを受け入れる中、スーパーも植物由来商品戦略を強化
グッドフード・インスティテュート（Good Food Institute）の
レポートは、ホールフーズ・マーケット（Whole Foods 
Market）の品揃えを高く評価した一方、植物由来肉について
は、平均の2倍のSKUを提供しているスーパーマーケットと
してウェグマンズ（Wegmans）を選びました。

食肉価格がパンデミック前の水準に戻ると、植物由来肉のコロ
ナ関連の流行は収まる見通し
ニールセンによると、5月16日までの1週間で、代替肉の売上
が前年同期間比で200%以上増加しました。一方でロイター

（Reuters）は、IRIによると、収入が10万ドルを超える消費者
の約40%が植物性タンパク質を購入しており、収入が下がる
とこの割合も低下すると報じています。

オンラインショッピングの利用が急増している一方、米国人の多
くは実店舗での買い物を好む
消費者の3分の1超が、移動制限が緩和されたら食料品のオン
ライン購入を減らすかやめる、と回答しています。特に、農産
物などの日持ちのしない食料品は自分で選びたいと答えて
います。

生鮮食品市場シェアがパンデミック前の水準に徐々に回復
IRIのレポート「210 Analytics」およびプロデュース・マーケ
テ ィ ン グ・ ア ソ シ エ ー シ ョ ン（Produce Marketing 
Association）によると、5月第2週の生鮮食品のシェアは高い
水準が続いていました。生鮮野菜が果物のシェアを上回り続
けましたが、いずれのシェアも2桁増を記録しました。

米国のスーパーで魚や甲殻類の購入が増えているものの、レスト
ラン向け販売損失の相殺には至らず
アーナー・バリー（Urner Barry）の市場調査によると、海産物
の70%を消費しているのは外食産業です。ウォール・ストリ
ート・ジャーナル（The Wall Street Journal）によると、年末ま
で今の状況が続いた場合、ナショナル・フィッシャリーズ・イ
ンスティテュート（National Fisheries Institute）が4月に調査
した流通業者15社の損失は17億ドルになると見積もってお
り、これは年間収益の約40%を占めます。

米国の工場稼働率が生産能力を今後何カ月も下回ると、牛肉
の価格高騰が続く見通し
ブルームバーグによると、ナショナル・ビーフ・パッキング
（National Beef Packing Co.）は、おそらく8月までは業界が
フル稼働に戻ることはないと予想しています。同社の親会社
である南米のマルフリグ・グローバル・フーズ（Marfrig 
Global Foods）の輸出額は、中国からの堅調な需要により前
年比で65%増加しました。ブラジルと米国の外食産業からの
需要は回復の兆しを見せています。


