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조 사 개 요

 조사목적

○ 주요 수출대상국인 미국의 한국식품 현지 시장 진출확대 방안모색을 위한 마케팅전

략 수립을 위해, 미국의 식품브로커를 활용하기 위한 식품브로커 관련 정보조사자

료 수집 및 타 국가들의 브로커 활용사례, 소요 비용 등 브로커 활용 시 발생할 제

반 사항을 조사하여 한국 식품 수출업계에 제공하여 농식품 수출확대 지원

 조사 기간 및 방법

○ 조사기간：2012년 4월~10월

○ 조사대상국：미국

○ 조사방법：뉴욕aT센터 총괄 및 외부 전문조사기관 활용

 조사내용

○ 식품브로커

○ 식품시장 유통채널

○ 식자재 채널

○ 슈퍼마켓 채널

○ 시장정보를 활용한 마케팅

○ 전략적 마케팅을 위한 점검사항

○ 한국식품 판매사례

○ 타국가의 수출지원 사례

○ 부록자료

○ 참고문헌
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조 사 결 과 (요약)

 식품브로커를 활용한 마케팅 필요

- 이 보고서는 aT(한국농수산식품유통공사)가 발주한 조사의 결과로, 미국 주류 시장 

내 슈퍼마켓의 아시안 음식 진열방법과 판매법 및 마케팅 개발의 자세한 조사를 통

해 미주 시장으로의 진출 전략을 연구한 것임. 진출전략은 식품브로커를 활용하는 

것으로, 바이어에게 제품을 소개하고, 정기적으로 영업 미팅과 진행상황을 모니터

링 하는 경험이 풍부한 전문 식품브로커들의 네트워크를 활용하는 것임

 식품브로커는 제조업체를 위한 영업사원 역할 수행

- 소규모 지역 브로커와 전국적인 미국 식품브로커(상위 주요 10대 브로커)에 대해 

그들의 역할과 책임에 대해서 조사하였음. 식품브로커는 미국의 제조업체들이 효율

적인 비용으로 고용하는 영업직원과도 같음. 브로커는 판매금액에 대한 커미션을 

받으며, 제조업체는 브로커 커미션 수익 발생과 연결되는 제품, 즉 사전에 시장을 

잘 조사하여 잠재력이 있는 지원 가능한 제품을 소개하는 것이 중요함. 본 보고서

의 미국 식품브로커에 관한 자료는 식품 산업데이터, 식품브로커협회 및 수년간의 

저자의 분야 근무경험을 통한 것임

 전국단위 식품브로커는 유명브랜드제품 선호

- 미국전역에 고용가능한 브로커들은 많음. 과거에는 대형 전국단위 브로커 회사를 이

용하는 대신 제조업체가 직접 중소 지역 브로커 네트워크를 찾아 관리하는 것이 관

례였음. 대형 브로커는 높은 영업 커미션을 만들 수 있는 우수하고 탄탄한 브랜드에 

적합하나 새로운 브랜드일 경우에는 위험 부담이 있음. 만약 대형 브로커가 낮은 커

미션으로 그만두게 되면, 제조업체는 전국적인 영업망을 잃기는해도 이미 납품중인 

확정된 어카운트 계정을 잃는 것은 아닐 수도 있음. 첫 2년 동안은 브로커의 개입으

로 확실한 발전이 있으나, 중요한 것은 가능한 많은 지역들을 관리하는 것임
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 아시안식품 마케팅은 바이어, 유통업체의 카테고리매니저의 2단계 승인 필요

- 아시안 식품을 미주류 시장에 판매하고 마케팅하는 것은 두 가지 단계로 이루어짐  

첫째, 바이어에게 제품 구매 의향을 묻고, 거래 승인을 위해 제품을 소개하는 것과 

그 다음절차로, 제품을 승인된 유통업체의 카테고리 매니저(Distributor Category 

Manager)에게 소개하고 판매 승인을 받고 제품을 유통업체 창고에 들여놓는 것임

- 승인된 유통업자들(Authorized Distributors)은 슈퍼마켓 체인들과 공급 계약을 

맺은 유통 업체들임. 유통업체는 슈퍼마켓에 구매에 대한 서비스의 연장으로, 매장

에까지 제품을 배달해 줌. 드물게 슈퍼마켓들이 아시안식품이나 다른 특화식품을 

제조자에게 직접 받아서, 창고에 쌓아두는 경우도 있음. 슈퍼마켓은 자주, 빠르게 

매대에서 팔리는 제품만 직접 구입함 (유명 시리얼, 통조림 육류 등)

 배송지연과 배송물량이 부족한 제품은 매장에서 사라지게 됨

- 이러한 판매 과정들은 유통업자와 슈퍼마켓이 둘 다 모두 접히 관련이 되어 있으

므로, 한국 제조업체들의 미국의 슈퍼마켓 판매 주기와 관련한 엄격한 규제와 제한 

법규, 장애물에 대해 알아야 함, 가장 중요한 것은 배송 지연과 “Shorting”(주문 

량보다 제품이 부족)임. 모든 바이어들은 품절이나 제품이 95%이하로 채워져 있을 

경우 손해를 볼 수 있어, 슈퍼마켓이나 유통업체 모두에게 제품 부족 현상은 곧 판

매 실적에 영향을 주게 됨. 제조업체의 품절 제품은 목록에서 제외되거나 삭제될 

수 있음. 이 보고서의 유통업체 관련 정보는 미 주류 유통업체의 아시안 카테고리 

수석 매니저였던 저자의 경험에 근거한 것임

 미국에는 36,000여개의 슈퍼마켓에서 연 $584십억 매출

- 미 농무부의 조사에 따르면 현재 미국에는 36,000여 개의 슈퍼마켓이 있으며, 

2011년 매출이 $584십억(billion)에 달하였음. 다른 슈퍼마켓들과의 경쟁을 위해 

다양한 형식으로 차별화를 두고 있는 슈퍼마켓에 대하여 조사하였으며, 이런 경쟁

들을 통해 슈퍼마켓은 다양한 형식과 형태를 띠게 되었음

- 예를 들어 Whole Foods는 신선함을 주요 목적(fresh format)으로 내세워 오직 자
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연산, 유기농 식품들만을 추구하며 방부제가 들어가거나 신선하지 않은 그 어떠한 

제품도 유통시키지 않기 때문에 제조업체들은 각 슈퍼마켓의 형태에 맞게 자신의 

제품들을 맞추어야함

 슈퍼마켓의 형태별 유형과 운영방식, 상호작용 이해 필요

- 또한, 본 보고서는 주요 10대 슈퍼마켓 체인에 판매하는 비용을 조사함. 한국 제조

업체는 각 슈퍼마켓의 서로 다른 형태들과 운영 방식을 이해하는 것도 중요하지만 

유통업체의 기능들과 서로간의 상호작용을 이해하고, 제품을 매장의 매대에 진열시

키기 위해 유통업체를 통한 판매는 매우 중요함. 유통업체 카테고리 매니저의 역할

과 이것이 슈퍼마켓의 판매에 어떠한 영향을 끼치는지에 대해 조사하였으며 가격과 

지원 사항, 새로운 공급업체와 제품등록 절차, 유통업체 식품 박람회에 대한 추가

적으로 설명하였음

- 새 제품에 대한 실패 확률을 줄이기 위해서는 제품 품질의 기능 향상과 아시안 식

품에 대한 정확한 미국 내 시장 파악이 필요함. 이런 아시안 음식의 하위범주의 성

장과 쇠퇴를 조사하기 위해서는 성공업체들이나 실패업체들의 제품 차이를 분석하

고 그 차이를 채울 수 있는 가능성들을 분석해야 함 

 미국의 아시안 식품시장규모는 $4.3억

- 2011년 미국의 아시안 식품 시장은 대략 $439,525,276 가량으로 새로운 제품에 

대한 가능성이 무궁무진함. 데이터 자료를 통한 시장 상황에 대한 정확한 평가는 

마케팅 정보와 특정 카테고리의 성장에 대한 과학적인 이해를 제공함. 이러한 정보

들을 통해 제조업체들은 어떠한 제품들을 어느 곳에 판매해야 성공할 가능성이 있

는지 알게 해줌

 아시안 식품부류중 성장한 부류는 소스, 양념장, 간장임

- 이 보고서는 SymphonyIRI Group에서 조사한 광범위한 시장 연구 데이터로 사용

하여 아시안 식품 카테고리는 총 6가지 하위 목록으로 나뉘어 설명하였으며 각 여

섯 가지 하위 목록은 성장과 손실 두 가지로 나누었음. 6개의 하위부류 중 3개부류
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는 성장하였으나 3개는 손실을 가져왔음

- 성공한 3개 하위부류는- 소스, 양념장 (5% 성장), 간장 (5%성장), 그리고 조리용 

기름 및 향미유 (1%성장)이며, 손실을 가져온 3개 하위 목록들은-상온에서 상하지 

않는 식품 (4.8% 손실), 야채 통조림 (3%손실), 그리고 차우멘(Chow Mein 

Noodle) 국수 (2.1%손실)임

 아시안식품 진입시 ‘테리야끼’와 ‘그릴’이라는 단어 활용 필요

- 가장 큰 성장을 보인 하위 목록은 소스와 양념장이었으며 미국에 한국제품을 소개

할 때 미국에 이미 알려져있는 “테리야끼(teriyaki)”와 “그릴(grill)” 이름을 사용하

면 좋을 것임. 한국 제조업체들은 한류와 한식의 유명세를 활용해서 불고기 테리야

끼 소스와 갈비 테리야끼 그릴 소스를 들여올 수도 있을 것임

- 일본 전통 간장회사 Kikkoman은 비록 전통적이지는 않지만 여러 가지 테리야끼

(teriyaki) 맛을 개발한 바 있음. 간장부문은 제품이 많지만, Kikkoman이 시장을 

점유하고 있음. 경쟁사 간장제품은 낮은 가격으로 승부하거나 최고급화된 풍미나 

고급 포장이 필요할 것임

- 상온 식품들(Shelf-Stable Meal)의 하위 목록은 4.8%의 손실을 가져왔으나, 새롭

고 건강한 제품에 대한 소비자들의 수요는 계속 증가하므로 한국 식품 특히 자연

산, 유기농, 무방부제 제품에 대한 시장 잠재성은 큼. 상온식품에서 제일 중요한 요

인은 저 나트륨(lower sodium)과 무화학조미료(No MSG), 1인용 건강대안식품임

- 마케팅 전략의 집중대상은 고등 교육을 받은, 고소득층의 서부, 동부의 주요 도시

들에 거주하는 Y세대와 25~30세 정도의 그룹에 집중되어야 함. 슈퍼마켓의 아시

안 식품(한국식품 포함)은 건강한 음식을 가정에서 요리하고자하는, 다국적 요리를 

즐기는 Y세대 그룹 가정에 성장 가능성을 두고 있음. 또한 미국 내 아시아계 인구 

성장에 따라, 일반 소비자들도 다양한 민족 음식에 접하는 기회가 많아지고 있음
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 아시안 식품시장은 지속적으로 성장할 것

- 최근 연구에 따르면, 소비자들의 입맛이 발전해 감에 따라 아시안 식품 또한 지속

적으로 성장할 것으로 보임. 최근 한국 Kogi 푸드 트럭의 선풍적인 인기는 곧 한국 

음식에 대한 대중들의 인기와 수용을 나타냄. 유기농, 자연산의 건강한 식품에 대

한 추구는 요즘 세대 소비자들의 주된 관심사임

- 한국이 현재의 제품을 재평가 하고 미국 소비자들이 원하는 건강한 식생활에 맞는 

식품개발과 포장법을 재조명하여야 할 것임

 식품브로커네트워크 활용

- 미국 시장에서 한국식품의 성공적인 진출확대를 위해서 IE 싱가포르가 미국 시장에 

진출하기 위해 지원하였던 프로젝트 사례를 참고가 될 것임. 미국 시장에 진출하기 

전에 한국업체는 브로커 네트워크를 통하여 실제 아시안 식품이 미국 시장에 판매

되기까지의 실제경험을 지닌 컨설턴트의 상담을 받는다면, 마스터 브로커들은 복잡

한 판매 절차를 이끌어 아시안 식품의 미 주류시장 진출을 도울 수 있을 것임
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1 서 언

최근 한류 바람과 함께 미국 내 아시안 식품에 대한 관심이 높아짐에 따라 한국 

식품의 발빠른 시장 진출이 요구되고 있음. 따라서 이 보고서는 미국 현지 시장 

자료와 제조업체에게 요구되는 사항, 유통업체를 통한 단계별 슈퍼마켓 판매 경

로와 브로커를 선정하는데 필요한 자료 등을 수록하였음. Symphony IRI데이

터와 식품 업계 잡지 조사자료, 통계자료 분석 등을 통해 아시안 식품의 성공적

인 미국 시장 진출을 도모하기 위한 것임

SymphonyIRI Group 자료 통계에 따르면 2011년도에 미국인이 슈퍼마켓에서 

아시안 식품 구매 비용으로 쓰인 금액은 총 $439,525,276달러로 조사됨. 이는 

냉동, 냉장 식품이나 Walmart와 같은 초대형 마켓에 대한 집계를 제외한 것임. 

SymphonyIRI Group 보고서의 분석과 ‘한류’ 보고서에 따르면 현재 미국 시장

내 아시안 식품의 진출 기회가 무궁무진하며 이에 따라 한국 제조업계 또한 적

합한 시장정보와 풍부한 경험과 판매 경로 지식이 많은 식품 영업 브로커를 통

한 발빠른 시장 진출이 요구되고 있음. 새로운 아시안 식품은 미국 소비자의 입

맛을 서서히 사로잡고 있으며, 한국 제조업체는 전략적인 마케팅 계획과 보다 

충분한 홍보 자금을 통해 한식 열풍과 더불어 3%에 불과한 현 시장 점유율을 

성장시키는 의미 있는 기회로 만들어야 할 것임

이 보고서에서는 제조업체가 보다 견고한 영업 브로커를 선정할 수 있도록 그  

기능과 의무에 대해 설명 되어있음. 현지 시장 경로와 시장의 종류, 형태와 같

은 자세한 연구는 제조업체가 다양한 현지 슈퍼마켓 성격에 따라 진출 가능한 

제품과 가격구조를 이해하는데 도움이 될 것임. 슈퍼마켓 매장 수, 총 매출, 체

인과 위치별 순위 등의 시장 자료가 포함되어있으며, 또한 슈퍼마켓이 제조업체

에 요구하는 지원 정책도 (가격과 프로모션) 형태별로 자세히 설명되어 있음

미국 시장 내 아시안 식품의 판매는 몇 가지를 제외하고는 슈퍼마켓의 직접적인 

판매가 아닌 유통업체를 거쳐 이루어지므로 유통업체를 통한 슈퍼마켓 판매 경
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로가 단계별로 설명되어 있음. 현지 유통업체의 복잡한 운영방식은 때론 제조업

체에게 무리한 부과세와 홍보 프로그램의 요구로 이어질 수 있으나, 이는 경험

이 풍부한 브로커를 통한 효과적인 운영 절차를 통해 성공적인 판매로 이루어질 

수 있을 것임

제조업체에게 어떠한 방식으로 어느 곳에 제품을 판매할 것인가에 대한 이해는 

매우 중요하며 ‘제품’의 가능성에 대한 정확한 평가가 또한 중요한 요소로 작용

함. 제품이 가능성이 있는지 그렇다면 누가 원하는지, 그 제품에 대한 시자의 

크기는 어느 정도인지 대한 이해는 제품을 보다 빠르고 효과적으로 미국 시장에 

정착시킬 수 있게 할 수 있음. 이 보고서는 Symphony IRI 데이타와 식품 업계 

잡지의 리서치 데이타, 통계자료의 분석과 편집을 통해 제조업체에게 보다 전략

적인 마케팅 정보를 계발하고 계획을 세울 수 있도록 하였음. 분석 자료에서는 

아시안 식품 판매 모델을 통해 구체적인 식품의 상위 목록 및 하위 목록에 따른 

판매 증가 패턴과 제품의 성패, 그리고 목록에 따른 제품의 가능성을 정의하고 

있음. 또한 소비자 인구 조사와 인구 통계학적 분석을 바탕으로 최종 소비자의 

분석과 최적의 지리적 위치 자료를 설명하였음

제품의 판매는 과학적인 예술이라고 말할 수 있음. 제조업체와 브로커는 제품에 

대한 완벽한 지식과 열정을 가지고 합리적인 예산 지원을 통해 전략적 마케팅 

계획을 계발하고 실행해야 함

본 보고서는 제조업체가 영업 브로커를 선정하고 구성하는데 있어서 필요한 중

요한 자료를 제공하고 유통업체를 통한 성공적인 미국 시장 진출을 위한 단계별 

절차를 설명하며 마지막으로 풍부한 데이터 자료를 통해 가능성 있는 아시안 식

품을 찾아 어떻게 최종 소비자를 타켓팅 할 것인지에 대한 정보를 제공하고자 함
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2 식품브로커

식품브로커 정의1

 정의

- 식품브로커란 지정된 유통 채널을 통해 대리판매하는 식품을 효율적이고 수익성 

높게 바이어들에게 판매하여 수수료를 받는 독립적인 기업을 칭함. 식품브로커는 

지정된 지역 내에서 소매품, 대량 상품, 의약품, 식자재 등의 특정 상품 판매를 

계약함. 몇 개의 지역별 작은 규모의 브로커에서 전국적으로 분포해 있는 큰 규

모의 브로커까지 다양하며 주로 겹치지 않는 카테고리 내에서 여러가지의 제품 

라인을 대리 판매함

 소형 브로커와 대형 브로커

- 소형 브로커와 대형 브로커의 가장 큰 차이는 바이어(구매자) 지원업무에 있음. 

1명 이상의 소형 브로커의 경우 몇 개의 제품군을 가지고 개인적 친분이 있는 바

이어나 마켓을 상대로 하여 자체적으로 미팅업무 및 서류 작업, 마켓 조사를 하

는 반면 여러 지역에 분포해 있는 대형 브로커의 경우 짧은 시간 투자로 좀 더 

적은 이윤을 감안하더라도 보다 다양한 제품군을 취급. 보통 마켓 인하우스 지원

으로 서류, 카달로그 샘플, 통화 업무 등을 처리함

- 일반적으로 브로커는 이윤이 많은 제품에 대한 업무를 우선적으로 하기 마련이므

로 제조업체 또한 보다 효과적인 제품 홍보와 제품 전략, 제품 교육으로 지속적

인 연락을 취하는 것이 바람직함

 식품브로커가 지녀야 할 광범위한 지식

∙ 대리하는 제품에 관한 정보

∙ 유통매장의 바이어들과의 사업 관계
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∙ 해당 지역 매장과 소비자에 관한 이해

∙ 계절별 제품과 홍보 스케줄

∙ 매장용 서류 사항에 관한 깊은 지식

∙ 모든 서류를 포함하여 유통업체에 제품 제시

∙ 제품 진열 및 재배치

∙ 회계 사항 및 주문서 처리 사항

∙ 공제 및 판매 촉진

 마스터 브로커 혹은 브로커 네트워크 매니저

(Master Broker or Broker Network Manager)

- 제조업체는 여러 지역별 소형 브로커를 고용하거나 전국적 대형 브로커를 고용함

으로서 네트워크를 형성할 수 있음. 브로커는 이윤이 큰 제품에 대한 시간 투자

를 우선적으로 하므로 미국 시장 판매 기록이 없는 새로운 제품에 대한 시간 투

자를 소홀히 할 수 있으므로 제조업체는 브로커 매니저와 같은 회사 내 직원이나 

마스터 브로커의 역할을 하는 컨설턴트를 고용하여 식품브로커의 시간 활용과 진

행 과정을 모니터 하는 것이 중요함. 최근엔 작은 지역 브로커들이 전국 체인으

로 커지는 경우도 많고, 브로커 계약시 지역별 혹은 마켓별 독점 계약을 맺는 경

우가 많아 관리에 혼란이 있을 수 있으므로 마스터 브로커를 통해 포괄적으로 관

리하는 것이 효과적임

- 마스터 브로커는 컨설턴트나 브로커 네트워크를 관리하는 개인이 될 수 있으며 

판매 진행사항과 예상, 재고 관리 및 브로커 활동 관리를 시시각각 제조업체에게 

리포트하는 역할을 하며, 보통 1년 단위로 계약을 하여 상호간의 활동 평가를 통

해 재계약 조건을 의논함
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예시)

전국적인 수퍼마켓 체인점인 세이프웨이 매장을 예를 들어, 제조업체가 브로커 A에게 

세이프웨이 공급에 대한 독점권을 준다고 가정해 보면, 브로커 A가 미국의 서부 해안쪽 

지역을 담당하고 있고 이곳은 세이프웨이 본사가 있는 곳으로 브로커A는 세이프웨이 

측으로부터 전국적인 모든 매장에 판매할 수 있는 권한을 갖게 됨. 하지만, 다른 브로커

는 다른 지역에서 세이프웨이 매장이 아닌 곳에 대한 독점권을 가질 수 있음. 이런 경

우, 다른 브로커가 다른 지역에 있는 세이프웨이 매장에 물건을 넣기 위해서는, 브로커A

의 승인이 있어야만 함. 물론, 둘은 커미션을 공유하게 됨. 이런 상황을 보면, 브로커 간

에는 세심하고도 공정한 협상을 해야 하고, 정직한 커미션 기록이 필요함

 식품브로커를 고용하는 이유

- 지역 시장 상황, 인구 통계와 매장 판매에 대한 지식이 있고, 한 번에 여러 제품

을 취급하여 제시할 수 있어 마켓 바이어도 식품브로커와 일하는 것을 선호함. 

캐나다 세일즈/마케팅 협회의 자료에 따르면 미국 마켓 내 판매되는 반 이상의 

제품이 브로커를 통해 판매된다고 함

- 식품브로커는 지역 시장 상황, 마켓 컨디션, 인구 통계와 매장 판매의 다양한 지

식을 가지고 각각의 채널 바이어와 협력 관계를 통해 일하는 지역 마켓 전문가

임. 마켓 바이어 또한 업무의 효율적인 시간 분배를 위해 한 번에 여러 제품을 

취급하여 제시할 수 있는 식품브로커와 일하는 것을 선호함. 미국 내 브로커 협

회와 연계한 캐나다 세일즈/마케팅 협회의 자료에 따르면 미국 마켓 내 판매되고 

있는 반 이상의 제품이 브로커를 통해 판매되고 있다고 함. 참고로 캐나다의 경

우는 25%가 브로커를 통해 판매되고 있음. OEM 제품 (Private Label)에 관련

해서 소매점 내에서 일하는 사내 인하우스 브로커를 통해 판매가 되며 인하우스 

브로커는 제조업체와 마켓뿐 아니라 제조업체의 브로커와 연계함. 대개 인하우스 

브로커의 수수료는 2~5% 정도이며 이는 소비자 가격 측정시 추가적인 비용으로 

포함되어 계산되어야 함
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식품브로커 의무2

- 작은 규모든, 큰 규모든 브로커는 소매점, 유통업체 또는 식자재 업체의 매출 증대

를 위한 공통의 주요 의무를 가지고 있음. 브로커는 제품에 대한 정확한 지식과 제

조/생산 가능량, 판매 타겟과 홍보 예산에 대한 전체적인 판매 과정에 대한 책임이 

있으며 더불어 판매업체에 제품을 소개하고 이에 따른 서류 작업 및 제품 분류, 진

열, 매장 관리, 재고 관리에 대한 총괄적인 업무를 담당함. 제품에 대한 정확한 인

식을 통하여 제품 카테고리를 결정하고, 유통과 판매처에 대한 정확한 연결로 이

어지므로 매우 중요함. 예를 들어 Whole Food Market의 경우 오가닉 네추럴 제

품만을 취급하므로 브로커는 이에 맞는 유통업체 및 제품 선정이 매우 중요함

- 모든 식품브로커는 제조업체와 유통업체, 소매업체 사이의 관계를 유지시키는 의

무를 가지고 있으므로 아래와 같은 책임과 의무가 따름:

브로커의 의무

① 소매점과 유통업체에 판매를 위한 프리젠테이션 진행

∙ 체인매장과 유통업체에 적합한 제품을 설명

∙ 제품의 인구통계학적 수요에 맞는 소매점을 확인하고, 제품을 유통업체에 소개

∙ 샘플, POS, 홍보프로그램, 할인스케줄, 식품박람회 준비스케줄, 광고 및 기타 입

점할인 등 제조업체를 도와 판매에 필요한 프리젠테이션 준비

∙ 해당카테고리 담당자와 공간배치 담당자(Plan-O-Gram참조)와 함께, 제품진열

과 가짓수를 위한 최상의 매대공간을 확보

∙ 제조업체의 허용가능한 금액범위 안에서 입점비를 협상

② 서류준비

∙ 소매점과 유통업체에 필요한 신제품 입점관련 서류 작성
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∙ 홍보스케줄 및 소매점 승인 일정준비 및 제출

∙ 모든 할인 행사 일정, 주문서 할인, 바코드할인, 무료제품제공 일정서를 준비하여 

소매점, 유통업체, 제조업체에 이를 제출

③ 주문 진행

∙ 첫 주문서와 재주문서 확인 및 진행, 유통업체와 제조업체에 제출

∙ 주문서의 가격 및 홍보 할인, 공제사항, 유통사항 등을 확인 및 검토

∙ 제조업체 청구서 검토 및 주문서 재확인

∙ 빠른 납품을 위한 매장 및 유통업체와의 지불조건 확인

∙ 제조업체에 전체 월매출에 따른 브로커 커미션 청구

∙ 새로운 매장의 제품진열 상태 검토 또는 Plan-O-Gram 공간 매니져와 제품 재

배치

④ 추가진행 사항 및 기타 준비사항

∙ 제품의 빠른 유통을 위해 주문 검토

∙ 새로운 매장의 제품 진열상태 검토 및 재배치

 본사 프레젠테이션 (Headquarter Presentation)

- 브로커는 마켓 체인의 입점 승인을 위하여 먼저 마켓 본사에 제품을 소개함. 본

사는 최종 구매 결정에 대한 권한을 가지고 있으며 첫 인상이 최종 구매와 앞으

로의 진행에 많은 영향을 끼치므로 바이어와의 첫 미팅시 브로커와 함께 진행하

는 것이 좋으며, 미팅 전에 제조업체는 브로커와 프리젠테이션에 대한 상세한 사

항에 대한 의견을 나눠야하며 홍보 프로그램 선택, 마케팅 비용 지출 예상 금액 

등의 구체적인 사항도 미리 의견을 통합해야함

- 만약 마켓이 통합 기업 성격의 체인일 경우, 마켓의 승인이 있더라도 그 위의 본

사 승인을 기다려야 하는 경우도 있음. 예를 들어 브로커가 Albertson’s에 제품 

프레즌테이션을 진행한다 하더라도 이 후에 Albertson’s를 소유하고 있는 
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SuperValu에 따로 프리젠테이션을 해야하는 경우도 있음

- 아시안 식품의 경우는 특히 유통업체를 통해 판매되는 경우가 대부분 이므로 바

이어의 승인이 있더라도 최종적으로 유통업체의 최종 판매 승인 절차를 밟아야 

함. 만약 제품을 해당 유통업체에서 이미 보유하고 있을 경우에는 새로운 바이어

(마켓)에 대한 추가 절차를 밟으면 됨

- 프리젠테이션 준비사항

(미팅은 대략 30분 정도 소요되며, 가능할 경우 점심 이전에 예약하여 미팅 후 

바이어와 함께 근처 레스토랑에서 점심 식사를 하는 것도 좋은 방법이며 식사는 

제조업체가 납품하는 식품류로 선택하는 것이 좋음)

∙ 연락처 - 브로커와 제조업체의 이름, 주소, 전화번호, 팩스 번호, 웹사이트 및 

이메일

∙ 판매 범위 – 브로커 네트워크, 지역, 마켓 체인

∙ 판매 기록 – 시기별, 마켓 체인별 판매 실적, 미국 시장내 판매 실적 기록이 없

을 경우 다른 나라 판매 성적 포함

∙ 주요 판매 포인트 – 제품 속성 및 특징 (네츄럴, 유기농, 저염식품 등)

∙ 제품 가격 – FOB 가격, 배달 가격 (대부분의 유통업체는 배달 가격을 선호), 

브라켓 가격 (계층 가격)

∙ 제품 사항 – UPC 코드, 유통기한 및 날인 방법, 케이스별 수량, 제품/케이스/

팔렛별 크기, 치수 및 중량

∙ 제품 이미지 및 음용 방법이나 조리 방법 포함

∙ 유통업체 승인 – 유통 업체의 제품 승인 절차 및 창고 목록

∙ 제품 FOB 위치 – 제품 재고 저장 위치 및 대략의 수량

∙ 마케팅 계획 – 예산, 홍보, 광고, 샘플 시식 프로그램 등

∙ 샘플 시식시, 샘플용 제품과 용기, 냅킨 등도 준비 필요

∙ 운송 소요시간, 제품 및 원산지

∙ 증명서 – 품질 보증서 및 제조 상해/책임 보험
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프리젠테이션 자료- 제품 및 홍보 브로셔 예시

The Best Chocolate Company

• The #1 premium brand in Spain
  - Family owned and operated since 1881
• Authentic European Product
  - Made with Whole Marcona almonds
  - Cocoa beans from Ghana, Panama and Ecuador
• Assortment
• contact：Jhon Smith
  - jsmith@mycandy.com
  - 124-456-7890

UPC BRAND DESCRIPTION UOM CASE PACK SRP

0-72247-43889-2 VALOR MILK CHOCHLATE 3.5 OZ 12 $ 2.99

PREPACKS AVAILABLE

0-72247-43578-5 VALOR
CHRISTMAS COCOA 

INSPIRATION
4 OZ 36 $ 3.59

0-72247-43868-7 VALOR
ASSORTED IMPULSE 

BAR
3.5 OZ 72 $ 2.99

 소매판매 범위 (Retail Coverage)

- 브로커는 정기적으로 4~8주간 지방, 일주일에 한 회 정도 도시의 소매점이나 도

매점을 정기적으로 방문하여 담당 제품을 관리함. 매장내에 제품이 잘 진열되어

있는지 점검하고 불만 처리 및 파손 제품에 대한 관리하며 제품 판촉 및 홍보 활

동 전반에 대한 모니터링을 담당함

 판매자/ 벤더 포털 (Vendor Portal)

- KeHE와 UNFI와 같은 대부분의 주요 유통업체들은 ‘Vendor Portal’을 통해 제

조업체와 해당 브로커에게 그들의 컴퓨터 전산 정보를 제공함. 제조업체와 브로

커들은 이 시스템을 통해 보다 쉽게 판매 상황, 구매 빈도, 수량, 판촉 할인, 각 
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매장별 제품 판매 실적도를 보다 쉽게 제공 받음으로써 이에 따른 각 제품별 약

점과 강점을 분석하여 효과적으로 판매 전략을 검토하고 계획할 수 있음. 브로커 

또한 이와 같은 정보를 통해 순환이 빠른 제품에 대한 재고 관리를 보다 효율적

으로 할 수 있음

 성공적인 세일즈를 위한 6가지 단계

- 아시안 식품은 특화된 전문식품으로 구분되며 특화된 식품 유통업체에 의해 소매

점에 판매되고 있음

∙ 소매점 제품 프레즌테이션 – 식품브로커는 구매 승인을 목적으로 하여 해당 소매업

체 본사에 제품을 소개하며 제품 입점을 위한 제품의 가능성과 수익성, 입점비용, 

홍보 프로그램과 광고비등을 협상함. 바이어는 이를 통해 입점 유무를 결정

∙ 유통업체 제품 프리젠테이션 – 식품브로커는 소매점 프리젠테이션 후 유통업체의 

품목 매니저(Category Manager, CM)에게 동일한 프리젠테이션을 통하여 최종 

승인 절차를 밟음. 마찬가지로 제품의 수익성 여부에 따라 입점 유무가 결정

∙ 마켓에서 유통업체에게 제품을 구매 – 유통업체의 승인 절차가 끝나면 브로커는 

소매점에게 제품 최종 승인을 알리며 소매점에서 유통업체에게 주문이 들어오면 

유통업체가 제조업체에게 제품 주문을 요청함. 유통업체나 소매점의 진행 지연으

로 인해 제품의 입점이 늦어질 수 있으므로 주의

∙ 제조업체로의 주문 – 소매점으로부터 유통업체에게 주문 요청이 들어오면 유통업

체는 다시 제조업체와 브로커에게 주문서를 발행

∙ 유통업체에 제품 배달 – 제조업체는 유통업체의 해당 창고로 제품을 배달함

∙ 마켓으로 배달 – 소매점의 주문서가 처리되면 제품이 해당 마켓으로 입점. 계약 

조건에 따라 유통업체가 진열 매대에 제품을 배치하거나 소매점 창고까지만 제품

을 전달하게 됨
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제조회사, 브로커, 매장까지 판매 흐름

 소규모 지역 브로커 활동 범위의 예

(Example of Coverage of a Small Regional Broker)

￭ Cox Associates

- 위의 브로커의 경우 캘리포니아 남가주 지역의 아시안 식품을 전문으로 취급. 지

역 현지 바이어와 유통업체와 좋은 업무관계를 가지고 보다 손쉽게 미팅 예약을 

잡을 수 있음. 브로커가 직접 담당 제조업체의 생산지를 방문 할 정도로 제품에 

대한 지식이 정확하며 DPI West와 Gourmet Merchants를 통하여 남가주의 주

요 마켓을 커버하고 있음



미국 식품브로커 현황과 활용

16 ❚ 한국농수산식품유통공사

브로커 활동 매장 수 사례

Global Select Foods

D. Tsang 1/20/2010

Broker Name：Cox Associates

Service Area：Southern California

Customers
Number

of Stores

Optimal

No. of

stores for

placement

DPI West

Ralph’s 250 100
Albertson’s 250 50

Safeway Nor Cal 125 20
Safeway Ariz 80 0

Vons 250 10

Bristol Farms 10 10

Gelsons 18 18

Gourmet Merchants

Independents 35 15

Whole Foods South Cal Division 25 25

TOL So Cal 1043 248

 중간 규모 브로커 활동 범위의 예

(Example of Coverage of Medium Sized Broker)

￭ Excel Brokerage

- 활동 범위는 DPI NW, UNFI, Unified Western Grocers, Tree o Life/KeHE 

Northwest, URM, J.C. Wright와 Crown Pacific 등의 대형 유통업체를 통해 

WinCo Foods, Bi-Mart, Bartell Drugs외 해당 소매점이 포진해 있는 Pacific 

Northwest 지역을 커버함
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- 브로커 의무사항

∙ 브로커는 모든 주문, 협상 조건, 샘플 시식회 등에 대한 사항을 신속히 제조업

체에게 보고하여 승인받음

∙ 해당 주문에 대한 제품 배달 유통에 대한 전반적인 진행 사항을 알고 이에 따

른 제품 판촉이나 세일을 관리함

∙ 시장 트랜드에 따른 제품 판매 실적을 모니터링 함

∙ 경쟁사에 대하여 제조업체에게 지속적으로 정보를 제공

∙ 유통업체로 부터 해당 제품과 배달에 따른 모든 주문서 지불을 신속하게 지급

받도록 도움

∙ 브로커를 제조업체에게 리포트를 통한 지속적인 소비자 데이타 정보를 제공

∙ 브로커는 담당 제품의 최적의 판매와 유통을 위해 일함

- 제조업체 지원

∙ 제조업체는 유통과정과 판매 효율성의 최대치를 이끌어 내기 위해 필요한 지원

과 부수적인 자료들을 제공

∙ 가격, 지불 조건, 발주기간 및 최소 발주량 확정

- 브로커와 제조업체 간의 계약 조건

∙ 커미션은 Net Invoice (순 청구)의 5%

∙ 커미션은 매달 15일 지급. 판촉비는 수당에서 공제 될 수 있으나 실제 디스카

운트 비용이 적용되지는 않음

∙ 계약은 서면 통지 일자로 부터 90일 이후에 해지가 가능. 한달 이전에 해지 통

지하는 것이 보통

∙ 브로커는 독립된 존재로 상대방의 채무나 각종 책임에 대한 의무를 지지 않음

∙ 브로커는 사전의 동의 없이 다른 법인에 대한 계약 여부에 특권을 행사할 수 

없음
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 대형 식품브로커 (Large Food Broker Companies)

- 대형 브로커들은 주요 클라이언트에게 체계적이고 단계적인 관리를 통해 상당한 

수익을 이끌어냄. 대형 브로커들은 소형 브로커에 비해 종합적인 관리를 제공하

나 그 의무는 공통됨.  대형 브로커들은 기업내 세분화된 전문 스테프들이 각 카

타고리별로 나누어져 있으며, 특화된 전문 시스템을 기반으로 하여 정 하고 체

계적인 관리와 주요 식품 업체들의 긴민한 관계를 통해  보다 전문적으로 고객들

을 관리함. 대형 브로커들을 다른 기업과 마찬가지로 높은 수익성을 가진 잘 알

려진 브랜드 제품을 다량 보유하고 있으며 보통 10여개의 제조업체가 전체 80%

의 수익률을 올리고 있음.  따라서 대형 브로커들은 일적인 시간을 주요 10여개 

고객에게 대부분 할당 하므로 작은 제조업체들이 대형 브로커와 계약을 맺는 것

은 그만큼 어려움

 브로커 매니져들의 역할 (Responsibilities of the Broker Managers)

- 고객 어카운트 주임 Account Executives

∙ 어카운트 주임은 제조업체와 유통업체, 소매점 사이에 긴 하고 지속적인 비지

니스 관계를 유지, 관리하며 모든 판매, 판촉, 마케팅과 미팅은 어카운트 주임

에 의해 이루어짐

∙ 유통업체의 CM들과 제품 소개 및 리뷰를 담당하며 제품의 랭킹을 지속적으로 

체크

∙ Plan-O-Gram 부서에 샘플을 보내고 제품 진열에 대하여 상담.

∙ IRI, Spin, Neilson 등의 마케팅 리서치 데이터를 공유하며 지속적으로 업데

이트함

∙ POD 리포트 리뷰(각 마켓 지점별 제품 판매 기록)

- 구역 매니져 Area Managers

∙ 어카운트 주임을 도와 유통업체와 제조업체간의 커뮤니케이션을 담당.

∙ 제조업체의 새로운 제품을 소매업체에 소개하고 샘플 및 부수적인 판매를 담당
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∙ 새로운 제품과 판촉에 관련한  지역별 판매 전략을 계획하고 이행

∙ 유통업체의 Table-top 미팅 및 Trade Show/푸드쇼에 참여

∙ 가격, 주문서 확인, 판촉등 전체적인 과정을 관리

∙ 진열 관리 매니져들과 Plan-O-Gram 디자인을 구체적으로 상의

∙ 바이어와 유통업체 카타고리 매니져들과  지속적으로 세일즈 미팅을 진행

∙ 전자 데이타 교환 시스템 (Electronic Data Interchange)과 같은 전자 시스템 

지원을 도움

- 컴퓨터 지원 Computer Support

∙ 소규모의 브로커를 지원이 가능하지 않을 수 있으나 중대형급 브로커의 경우

Electronic Data Interchange (EDI) program에 대한 인력 지원이 가능함. 

EDI 시스템을 통하여 제품의 주문, 유통, 창고 및 재고 관리, 판매 실적등의 

전반적인 판매 관리가 가능하며 지역별 마케팅 및 홍보 계획 관리도 가능

식품브로커 고용3

- 브로커의 명성은 구매 결정이나 제조업체가 다른 수천개의 경쟁사 중 우위를 차

지할 수 있는 결정적인 역할을 함. 식품브로커를 선정할시에는 얼마나 적극적이

고 성공적으로 유통 바이어와 연결되고 정기적이고 지속적인 미팅일정을 잡을 수 

있는지가 매우 중요함. 브로커에 따라서는 매장에 제품을 진열하는 상품화 지원 

또한 가능하며 이와 같은 Plan-O-Gram 작업은 제품의 매대 판매를 증대 시

킴. 대형 브로커들은 주문, 판매, 관리의 전 과정에 걸쳐 관리하는 것 뿐 아니라 

식품 박람회에서도 따로 부스를 예약하여 담당하는 제품 홍보에 적극 참여하며 

제조업체의 부재를 대리하기도 함

- 브로커 선정시 제조업체는 당사의 제품에 대한 완벽한 지식과 흥미를 가지고 열

정을 다해 일하는 브로커를 선정하는 것이 좋으며 너무 큰 대형 브로커만을 고집

하는 것은 제품에 대한 관심도를 떨어뜨리는 일이므로 주의함. 해당 브로커사를 
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살필때 취급하는 제품 라인을 확인하고 상호 판매량을 증가시킬 수 있는 상호 보

완적인 상품이 있는지 확인하는 것도 좋음. 보통 평판이 좋은 브로커들은 자신들

이 대표할 제조업체를 결정하는데 매우 신중한 태도를 보이며 해당사가 충분한 

마케팅 자금을 지원할 수 있는지와 6개월 이내에 소득을 올릴 수 있는지 합리적

으로 평가한 후에 계약을 맺음

- 제조업체는 브로커와의 계약을 맺을시 브로커가 그들의 모든 시간을 한 제품에만 

할애할 수 없다는 것을 이해하고 일부 제품 간에는 충돌이 있을 수 있으며 제품 

라인의 과부하의 문제가 발생할 수 있다는 것 또한 이해하며 타협해야 함. 하지

만 중요한 것은 일단 매대위에 제품이 진열되면 판매가 분명 시작된다는 점임

 소형과 대형 브로커 활동 범위 사례

- 다음 장의 표는 2010년 한 컨설턴트가 3개의 싱가폴 제조업체를 대표한 크고 작

은 브로커들을 토대로 만든 자료임. 컨설턴트는 브로커와 유통업체, 소매점, 지

역별 매장수, 인구 분포도에 따른 매장수를 기준으로 지역별 서비스 구역을 나누

어 일하였으며, 매장 선정시 브로커, 컨설턴트와 바이어 사이에 관계가 좋은 매

장을 중심으로 입점비를 최소화하는 조건으로 타겟을 선정함. 아래 표를 참고로 

컨설턴트와 브로커는 판매 예상을 산출하고 모니터링 하면서 타겟 매장의 성공적

인 입점을 위해 노력함

- 싱가포르 제품은 US 식품 기준에 맞추어 모두 새롭게 디자인되었음. 예를 들어, 

진열 매대에 적합한 케이스와 shipper(진열용 맞춤 케이스)를 다시 디자인하고 

미국 진열 매대 사이즈에 맞추어 패키지 크기도 조절 하였으며 미국 시장에 맞춘 

새로운 판매 촉진 계획을 추가적으로 실행하였음. 미국 내 몇개의 국가 식품 박

람회에 참가하여 제품을 홍보하기도 하였으며 박람회는 다음과 같음：샌프란 시

스코의 Winter Fancy Food Show, 애너하임의  Natural Foods Expo, 달라스

의 KeHE 유통업체 Summer Show와 KeHE 에서 주관하는 몇개의 지역 식품 

박람회 참여함. 제품은 Wegman과 Associated Buyers (뉴저지주내 Whole 
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Foods와 작은 독립 마켓을에게 판매하는 유통업체)에 입점 되었으며 2010년 말

을 기준으로 타겟 목표 점수의 20%를 달성하였음. 아시안 식품을 홍보하기에 가

장 좋은 시기는 매년 2월로 아시아의 구정/New Year 시즌이나 싱가폴의 사례에

서는 제품 부족으로 그 시기를 놓침

- 12개월 간의 제품 브로커 평가에서 잘못된 제품의 프리젠테이션 발표 시기와 마

켓 내 아시안 카타고리 리뷰를 자주 놓친 것에 대한 불만이 제시되었으며 이에 

따른 입점 불가로 몇 개의 브로커들은 제품을 포기하는 결과를 낳기도 하여 다른 

새로운 브로커가 더 많은 지역을 커버하게 되기도 하였음

- 제품 소개시 시간 타이밍은 매우 중요하며 아시안 구정 은 미국 최대의 이벤트인 

수퍼볼 (미국 풋볼 경기) 시즌과 발렌타인 사이이므로 제품 시식회 등의 홍보 자

리를 차지하기 어렵기 때문에 홍보를 진행하기 위해서는 전년도 9월부터 준비하

는 것이 좋음. 연말에 대부분의 바이어가 추수 감사절이나 크리스마스, 유대인의 

하누카, 새해 등의 연말 휴일 세일로 매우 바쁜 시기이므로 이때에 제품 소개 프

리젠을 진행하는 것은 좋지 않음
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지역 및 브로커, 마켓, 체인
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 브로커가 제조업체에게 바라는 사항

- 대부분들의 브로커들은 수익을 올릴 수 있는 제조업체를 대표하길 원하며 미국 

시장내 판매 실적이 없는 새로운 제조업체의 경우 다소 소극적인 반응을 보일 수 

있음. 따라서 새로운 제조업체는 제품의 신뢰도와 강점을 알리기 위해 여러가지 

제품에 대한 주요 포인트 및 마케팅 지식과 시장 조사 데이터 및 다음과 같은 정

보를 제공하는 것이 바람직함

  ∙ 유사 제품의 시장 가치

  ∙ 예상 시장 점유율

  ∙ 경쟁 제품

  ∙ 마케팅 예산

  ∙ 제품 설명

  ∙ 제품 성격：맛, 향, 양념/조미, 질감, 색상, 일관성

  ∙ 요리 방법 및 사용법

  ∙ 제품 시식 및 판매 현황

- 제품 개발을 위한 브로커 활용

∙ 브로커는 소매자의 성격에 따라 제품에 사용할 수 없는 성분 목록을 요청할 수 

있음

∙ 특정 지역의 필요와 성격에 따라 제품 개발팀에 조언을 줌

∙ 지역 마켓의 특성에 맞는 상품화 도구에 대한 지식을 가지고 플로워 디스플레

이, 매대 걸이, 조리법 걸이, 맞춤 판매 프로그램과 같은 아이디어를 제공함

∙ 타겟 소비자와 소매점의 전략, 목표, 우선순위 및 입점 기획에 맞추어 상품을 

분류, 재배치하고 가격과 홍보 방법에 대한 구체적인 방안을 제시함
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POS 디스플레이 거치대(Shipper)와 제품에 다는 홍보물

∙ 판매의 극대화에 중요한 작용을 하는 매대 배치 시 우선권 서비스가 가능

∙ 판매 볼륨을 높일 수 있도록 효율적인 무역 지출 방안을 모색

∙ 소매점의 홍보 방안을 정확히 이해하고 문서 등을 작성 및 제출을 도움

 브로커 커미션(수수료)과 브로커 비용

- 브로커 커미션은 매달 동안의 주문 및 출고량에 따른 전체 청구서를 기준으로 

5-15% 가량. 커미션은 총 매출액을 기준으로 하며 판매 기간동안 브로커의 제

량과 노력, 시간에 따라 다르게 반영 되기도 함. 총 매출액은 차감액, 청구서 할

인, 선적 비용등의 제조업체 비용이 포함되지 않은 가격임. 유통업체 판매에 대

한 커미션은 5%이며 매장의 규모가 작거나 청구서 비용이 $500이하의 경우 좀 

더 높은 커미션이 측정되기도 함

- 월 비용 Monthly Retaine

∙ 브로커는 일반적으로 새로운 고객의 경우 6~12개월동안 $500-$1000 사이의 

월 비용을 요구함. 이와 같은 월 비용은 새로운 제품에 대한 비용 및 시간에 대

한 것으로 취득 수수료에 따라 비용이 상쇄될 수 있음. 따라서 월 커미션 비용

이 의뢰비용을 초과할 경우 브로커는 월 의뢰료를 적용하지 않음. 월 의뢰료는 

제조업체의 영업 지원에 따라 흥정이 가능함
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- 바이어에게 제품 소개 프리젠테이션을 하고 주문이 들어오기까지 일반적으로 

6-12개월에서 많게는 2년가량 소요됨. 바이어는 일반적으로 일년에 한번 카타

고리에 따라 제품을 심사하며 매장에서는 지속적인 제품 수익성 평가로 실적이 

저조한 상품을 없애고 새로운 상품을 매대에 재배치함

- 대형 소매점에 같은 경우 자체 브랜드가 있어 사내 브로커인 “In-house” 브로커

를 통해 상품화 작업을 하는데 In-house 브로커는 사내 오피스에서 함께 일하

면서 주로 소매점의 상품화 계발을 도움. In-house 브로커 커미션은 보통 3% 

정도이며 제조업체는 상품 가격 책정시 이와 같은 추가 비용을 고려해야 함. 

In-house 브로커는 제조업체와 소매점과의 접한 관계 및 교섭을 통해 매장내 

자체 상품의 컨셉을 바탕으로 매대에 이르기까지의 모든 과정에 참여함

- 기타 브로커 비용과 고려사항 Other Broker Costs and Consideration – 여행 

경비 및 기타 추가 지출에 관한 비용은 대체적으로 브로커 비용에 포함되지 않

음. 이는 식품쇼 참여를 위한 항공료, 숙박료를 말함. 브로커의 모든 지출에 관

한 내역은 제조업체의 심사를 통해 승인 받아 상환될 수 있음

 브로커 계약과 합의서

- 브로커와 제조업체 간의 계약은 정식 서면 계약으로 이루어짐. 아래는 간결한 형

식의 계약 샘플임. 대형 브로커 업체의 계약 사항이 더 복잡할 수 있음. 다음사

항을 포함하여야 함

∙ 두 회사의 이름

∙ 실행 일자

∙ 서비스 범위

∙ 커미션 비용

∙ 지불 조건 및 날짜

∙ 기타 경비 및 선불 결제

∙ 해지 조항
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약식 브로커 합의서 (Broker Agreement, Short Version)
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‘G’사 브로커 합의서 (Broker Agreement - Global Select Foods)
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4) 10대 주요 식품브로커 회사

(1) Acosta Sales and Marketing Company

주소：6600 Corporate Center Parkway Jacksonville, FL 32216

Phone：904-281-9800 / Website：http://www.acosta.com

- Acosta Sales and Marketing 은 1927년에 설립되어 플로리다 Jacksonville 

지역의 마켓을 담당하는 가족이 운영하는 작은 브로커로 L.T. Acosta Company 

Inc.로 알려져 있음. 현재 Acosta는 북미 1,2위의 CPG (Consumer Packaged 

Goods) ConAgra, Heinz와 Hormal를 대표하는 회사로 전미의 소매업체로부터 

검증된 중요한 공급업체임. Acosta는 광범위한 단위의 서비스를 제공하는데 창

고를 통해 공급되는 브랜드 및 중앙-매장 볼륨의 57%를 대표하는 것으로 이는 

10개의 유통망과 90% 이상의 CPG 판매, 91% 이상의 식품 유통을 대표하는 것

임. Acosta는 각 매장내에 더 많은 직원들을 자주 배치하여 보다 빠르게 새로운 

상품들을 소개하고 기존 상품에 대한 유통망을 확대하며 매장 내 매대 활동을 보

다 극대화함. Acosta는 매일 같이 총 13,000명의 직원이 약 109,000여개의 매

장을 관리하며 매달 100,000이 넘는 매장을 방문하고 있음

- 주요 유통 채널은 다음과 같음

∙ 클럽 매장(멤버십 가입 클럽 매장), 편의점, 약국, 식료품점, 대용량 판매점, 군

대, 내추럴/특화 상품 판매점, 할인 상품 마켓

(2) Advantage Sales and Marketing

주소：19100 Von Karman Avenue 600 Irvine, CA 92612-6572

Website：http://www.asmnet.com

- Advantage Sales and Marketing은 판매 수익 $1 billion에 달하는 북미 최대

의 마케팅 대행사임. 다양한 유통 채널을 통하여 마켓 본사 영업, 상품화 사업, 

마케팅 서비스 등의 맞춤형 영업 및 마케팅 솔루션을 제공하며 고객 및 소비자 
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이벤트, 간행물 발간, 판매 서비스 대행 전문임. 현재 30,000명 이상의 직원이 

1,200 이상의 고객을 관리하고 있으며 미국과 캐나다 전역에 지사를 두고 있음

- 유통 채널(Trade channel service)은 식료품점, 대용량 판매점, 내추럴/특화 상

품 판매점, 약국, 달러 스토어, 클럽 매장, 하드웨어 및 기게 설비점, 주택 자제 

점포(홈 센터), 스포츠 용품점, 그 외 기타 등등

- 기타 서비스 제공

∙ EDI관리, 주문처리, 고객서비스, 청구서관리, 수취계정관리, 공제금관리, 수

금, 기본행정서비스, 데이터 동기화, 맞춤형 행정서비스, 공급업체 재고관리

메이져 브랜드 취급



미국 식품브로커 현황과 활용

30 ❚ 한국농수산식품유통공사

< 미국 내 Advantage Sales 지사 주소 >
* 사무소는 미국과 캐나다 전역에 위치해 있으며, 영업직원들(field associate)은 물건을 팔리는 어느곳이든 분포해 있음

Alabama
2100 Riverchase Ctr. Ste 400
Birmingham, AL 35244
1.205.987.1876

Arizona
3747 East Grove St.
Phoenix, AZ 85040
1.602.437.8333

Arkansas
1301 S.E. 8th St, Ste 7
Bentonville, AR 72712
1.479.254.4010

California
1400 S. Douglass Rd. Ste 200
Anaheim, CA 92806
1.714.780.3000

California
200 N Sepulveda Blvd, Ste 1000
El Segundo, CA 90245
1.310.643.7500

California, National Office
18100 Von Karman, Ste 900
Irvine, CA 92612
1.949.797.2900

California
6700 Koll Center Pkwy, Ste 300
Pleasanton, CA 94566
1.925.463.5600

California
1720 E Newport Circle
Santa Ana, CA 92705
1.714.979.9898

Colorado
4719 S. Santa Fe Circle, Unit 2
Englewood, Colorado 80110
1.720.542.3812

Connecticut
362 Industrial Park Rd, Unit 5
Middletown, CT 06457
1.860.632.8880

Connecticut Integrated Mkting
501 Merritt 7, 4th Floor
Norwalk, CT 06851
1.203.847.6400

Florida
7900 Belfort Pkwy, Ste 100
Jacksonville, FL 32256
1.904.296.8886

Florida
5908 Breckenridge Parkway
Tampa, FL 33610
1.813.342.9400

Florida
8165 Northwest 33 Street
Miami, FL 33122
1.305.477.3400

Florida, Try Foods Intl.
333 Semoran Commerce Place
Apopka, FL 32703
1.407.884.8011

Georgia, Smyrna - Home Center
3300 Highlands Pkwy, Ste 280
Smyrna, GA 30082
1.770.840.1835

Idaho
360 E. Mallard Dr, Ste 200
Boise, ID 83706
1.208.345.0601

Illinois
50 Commerce Drive, Ste 170
Schaumburg, IL 60173
1.630.339.7600

Indiana
6505 East 82nd St, Ste 200
Indianapolis, IN 46250
1.317.595.6770

Iowa
2894 106th St, Ste 200
Des Moines, IA 50322
1.515.278.1223

Kansas
11001 Strang Line Road
Lenexa, KS 66215
1.913.696.1700

Maine
498 D Woodford St
Portland, ME 04103
1.207.774.2311

Massachusetts
300 Foxborough Blvd
Foxboro, MA 02035
1.508.698.5700

Michigan
56 Grandville Avenue SW
Grand Rapids, MI 49503
1.616.831.5000

Minnesota
6300 W. Old Shakopee, Ste 110
Bloomington, MN 55438
1.952.829.0833

Missouri
140 Weldon Pkwy
Maryland Heights, MO 63043
1.314.569.3030

New Jersey
146 South Lakeview Dr, Ste 400
Gibbsboro, NJ 08026
1.856.782.7330

New Jersey, Woodcliff Lake
123 Tice Blvd., Ste 300
Woodcliff Lake, NJ 07677
1.201.825.9400

New York
1184 Troy Schenectady Rd,  101
Latham, NY 12110
1.518.452.1834

New York
2361 Wehrle Dr, Ste 1
Williamsville, NY 14221
1.716.633.6925

North Carolina
802 Fairview Rd, Ste 100
Asheville, NC 28803
1.828.299.3200

North Carolina
13530 South Ridge Dr
Charlotte, NC 28273
1.704.587.0035

North Carolina
120 Southpark Drive, Ste 406
Mooresville, NC 28117
1.704.799.3772

Ohio
10300 Alliance Road, Ste 400
Cincinnati, OH 45242
1.513.841.0500

Oregon
16520 SW Upper Boones Ferry, Ste 
100, Portland, OR 97224
1.503.624.0624

Pennsylvania
4250 Crums Mill Road, Ste 200
Harrisburg, PA 17112
1.717.564.4040

Pennsylvania
Three Penn Center West, # 101
Pittsburgh, PA 15276
1.412.787.3281

South Carolina
1854-B Wallace School Road
Charleston, SC 29407
1.843.216.5441

South Carolina
1120 W Butler Rd. Ste I & J
Greenville, SC 29607
1.864.277.7173

Tennessee
10368 Wallace Alley St, Ste 12
Kingsport, TN 37663
1.423.323.3753

Texas
7901 E. Riverside Dr,Blg 2, # 10
Austin, TX 78744
1.512.437.4800

Texas
8445 Freeport Parkway, Ste 240
Irving, TX 75063
1.214.647.6000

Texas
8280 Willow Pl, Ste 106
Houston, TX 77070
1.281.571.4500

Texas
5121 69th Street, Ste B3
Lubbock, TX 79424
1.806.780.7375

Texas
140 Heimer Road #500
San Antonio, TX 78232
1.210.494.8226

Texas
3362a SSW Loop 323
Tyler, TX 75701
1.214.647.6000

Utah
231 West 800 S
Salt Lake City, UT 84101
1.801.364.6575

Virginia
201 N Washington Hwy,
Ste 201, Ashland, VA 23005
1.804.798.1600

Washington
841 Powell Ave SW, Ste 150
Renton, WA 98055
1.425.572.3250

Washington
15320 E Marietta, Ste 12
Spokane, WA 99216
1.509.922.0305

Wisconsin
18650 W. Corporate Drive
Brookfield, WI 53045
1.262.784.1600
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(3) Celtic Marking Food Brokers

주소：7 Leicester Ct. Owings Mills, MD 21117

Phone：410-356-6157

Website：http://www.celtic-marketing.com

- Celtic Marketing Food Broker 서비스 지역 – Celtic Marketing은 매인주와 

노스캐롤라이나주를 바탕으로 특화 제품 및 내추럴 제품을 취급함. Celtic 

Marketing은 제조업체에게 미국 전역 영업망 서비스를 제공하기 위해 타 브로

커와의 협약을 통해 협동 서비스를 제공함

서비스 구역

Chains Services Distributor Services

A&P

Abrahan Natural Foods

Acme

Ave Gourmet

Big Y Supermarkets

BJs Wholesale Club

Christmas Tree Shops

Davidson

DeMoulas Market Basket

Earth Fare

Fairway Markets

Farm Fresh

Food Lion

Foodtown

Giant Carlisle

Giant Eagle

Giant Landover

Hannaford

Harris Teeter

Ingles

Kings

Korean Trade

Lowes

Price Chopper

Redners

Rodman’s
Shaw’s
Shoppers

ShopRite

King Kullen

Stew Leonards

Stop & Shop

Sweetbay HQ

The Fresh Market

Tops

Wakefern, ShopRite

Wegman’s
Weis

Whole Foods MD

Whole Foods NJ

AGNE (Assoc. Grocer

of New England)

Associated Buyers

AWI(Associated

wholesalers)

Bozzuto’s
Cavallaro

Chex’s
DPI

Haddon House

Imperial

Steiner Foods

UNFI Natural Div

UNFI SDS MA

Wakefern

Wythe Will Tzetzo
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대표 브랜드

Celtic Marketing Food Broker Brand Representation

Alessi Fischer & Wieser Salada Junket

Allied Old English Four Blue Palms Sam Mills

American Beverage

Marketers
Heartland San Gennaro Foods

Bakery on Main Howards Sans Sucre Mousse Mixes

Bar Clif Inglehoffer Santiago

Bigelow Tea Itoen Sauce Concepts

Black Jewell Johnny’s Shore Lunch

Bob’s Red Mill Looza Siol Bliss

Boulder Canyon

Natural Foods
Marie Callender’s Source Atlantique

Braswell’s of Georgia Marukan Southeastern Mills

Cains Marzetti Superior Quality Foods

Calhoun Bend Mill Mc Lure’s of New England Sushi Chef

Capa di Roma Mighty Leaf Tea Sweet’n Low Bakery Mixes
Casa Pons Olive Oil Moore’s Tabatchnick

Chappaqua Crunch

Granola

Mrs. Miller’s Homemade
Noodles

The Lazy Dog Cookie Co.

Cholula Hot Sauce Mrs. Renfro’s TonNino

Culinary Papers Natural Foods Torani

Dare Natural Nectar Traditional Medicinals

Derlea Foods Near East Vermont Village Cannery

Desert Pepper Trading Co.
Organic Valley Family of

Farms
Vigo

Dr. Oetker Organic Ville Waterthins

Dutch Gold honey Oskri Organic Weiman

Edward & Sons Our Daqily Eats Zelo Water

Ekobrew Panorama Foods Ziyad

Euro-American Brands Peter De Beukelaer

Faribault Foods Rice Select
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- 서비스 제휴사

∙ Signature Sales & Marketing, 일리노이주의 Westmont에 위치하며 중부 

지역을 담당

∙ Seidman -Hudon Food Brokerage, 플로리나주 Coral Spring에 위치, 플로

리다, 조지아, 사우스캐롤라이나 지역을 담당 

∙ D.C. Scott and Associates, 텍사스주 San Antonio에 위치, 텍사스와 오클

라호마주 지역 담당

∙ Excel Brokerage Inc., 오레곤주의 Portland에 위치, 워싱턴과 오레곤주를 담당

∙ Mancini Sales, 유타주의 Salt Lake City에 위치, 아이다호, 몬타나, 유타, 

와이오밍과 네바다주를 담당

∙ Sunset Sales, 캘리포니아주의 Los Angeles에 위치하며 캘리포니아주를 담당

(4) Crossmark

주소：6900 College Blvd Ste 480 Shawnee Mission, KS 66211

Phone：913-338-1133 / Website：http://www.crossmark.com

- Crossmark는 제조업체와 소매점에게 뛰어난 서비스와 판매 성장 해결 방안을 

제시하며 선도적인 판매 및 마케팅 서비스를 제공. 100년 이상의 경험을 바탕으

로 강력한 브랜드 파워를 가진 제품들을 보다 폭넓은 소매 채널에 광범위하게 판

매하여 사업목표를 달성할 수 있도록 도움. 텍사스주에 본사를 두고 있으며 미

국, 캐나다, 멕시코, 오스트리아, 뉴질랜드 등 전세계에 40여개의 지사를 두고 

30,000명 이상의 직원을 보유하고 있음

- 최고의 업무 수행 능력 – 고도로 숙련된 300개 이상의 팀이 풍부한 전문 지식을 

바탕으로 각 소매점의 구매 포인트를 파악하여 판매 계획을 협상하고 실행하는 

현장 중심의 서비스를 제공함. 20,000명 이상의 경험적이고 전술적인 직원들이 

매장에서 일함
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- 뛰어난 계획 능력 – 다양한 CPG 배경 지식을 가지고 있는 고위 경영진팀이 부사

장에서 전문 이사로 활동하고 있음. 이들은 전문적인 전략 지식을 가지고 변화를 

분석, 소매업체의 네트워크를 총 동원하여 고객에게 뛰어난 판매 전략과 판매 위

치를 극대화함

- Crossmark는 미국내 약국 채널 판매 및 서비스 선두업체로 매장내 판매 해결책

을 제시하고 브랜드를 구축하며 비지니스 성장을 위한 비판적인 데이타를 제공함

- 일반 서비스 General Services

∙ 본사 영업

∙ 소매점 판매

∙ 소매 판매 해결책 제시

∙ 이벤트 마케팅

∙ 매장내 데이타 수집

∙ 소매 분석

∙ 소매 테크놀로지 해결방안 제시

- 상품화 기획 서비스 Merchandising Coverage Service

∙ 상품화(Merchandising) 매우 과학적이며, 지리적, 계절성, 소매점, 카테고리

와 교욕채널(trade channel)에 대해 올바른 해결책을 제공하여 효과적인 소매

서비스를 가능하게 함. 브랜드를 잊지 말고, 종류와 소매지원의 빈도를 기억해

야함. 맞춤형 소매방안을 제시하고 있음

- 소매 서비스 Retail Service

∙ SKU 마다 추적해서, 제품이 어느 특정한 시장이나 가게에 적합한지 찾아냄. 

어느제품이 특정한 가게나, 얼마나 오래동안, 어느요일에 팔리는지 분석하여, 

매장 담당자가 자동으로 재고가 없으면, 채울수 있음. 고객이 원하는 물건이 없

어 사지 못하는 일이 없도록, 타 경쟁자에 기회를 주지 않도록 관리함
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- 데이타 수집 서비스 Data Collection Service

∙ 크로스마크는 북미에서는 업계의 가장 큰 정보수집회사임. 2008년 닐슨사와 

북미 매장정보수집계약을 맺음. 이러한 혜택은 소비재 시장에서 제조자와 소매

업자에게 매장의 상황과 소비자의 성향에 대해 알고 빠르게 서비스하도록 하고 

있음

∙ 닐슨사와의 이런 새로운 관계는 크로스마크가 독점적인 1800여개의 정보수집

원으로 구성된 데이터 수집팀을 만들었음. 북미의 수백만개의 제품을 스캔하

고, 소중한 정보를 수집해서, 고객들에게 소매에서의 경쟁정보를 제공함

∙ 데이터 수집의 정확성, 속도, 깊이, 넓이를 개선해서, 크로스마크는 소매장에서

의 서비스를 세계적인 수준으로 높일 것임

- 무역 계획 서비스 Trade Planning Service

∙ 최대의 판매를 위해 브랜드전략을 활용한 소매점 분석자료 제공

∙ 고객규모 세분화모델

∙ 총 유통 포인트 분석：유통의 핵심기회 정의

∙ 가격탄력성 분석

∙ 경쟁모델 시뮬레이션Competitive model simulations

∙ 소매점 브랜드 건강 - 주요 문제점과 기회를 분석하여 소매점에서의 브랜드 평가

∙ 최고 판매주/ 최저 판매주 홍보분석

∙ 광고 추적/ 판촉 비교 분석

- CROSSMARK는 식료품점, 대용량 판매점, 클럽 판매점, 편의점, 특화 상품 판

매점, 할인 스토어등의 다양한 유통 채널의 판매 해결책을 제시함. 고객의 필요

에 따라 아래와 같은 상품화 서비스를 제공 받을 수 있음

∙ IRC 배치

∙ POS 배치

∙ 범위 연속성

∙ 유통 관리

∙ 신제품 Cut-ins
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∙ 감사/ 데이타 수집

∙ 재고 확인

∙ 제품 순환

∙ 디스플레이 셋업

∙ 리모델링/ 재배치

∙ 가격 조사

- 취급 브랜드

∙ AkzoNobel, Fuji Film, General Mills, Johnson & Johnson, Kraft 

Foods, Kimberly Clark, Land O’ Lakes, L’Oréal, Mead Johnson, 

Nestle, Nielsen, Perfetti Van Melle

(5) Daymon Worldwide

주소：700 Fairfield Avenue Stamford, CT 06902

Phone：203-352-7500 / Website：http://www.daymon.com

- Daymon Worldwide사는 뛰어난 서비스의 글로벌 브랜딩, 소싱 파트너로 세계 

최고의 소매 유통업체 및 제조업체와 직접적으로 일하며 고객에 맞는 브랜딩 솔

루션을 제공하여 다양한 제품 항목 및 유통채널을 통해 매출과 수익 성장을 일으

킴. Daymon은 브랜드 전략, 통찰 능력, 마켓 자체 브랜드 계발, 글로벌 소싱 및 

구매자 마케팅 전문임

- Daymon은 직원 지주제도 회사로 2010년 40주년을 맞이하였으며 10개 이상의 

무역망과 100여개 소매점과 4,000여 이상의 제조업체와의 파트너십을 바탕으로 

22,000명의 직원이 6개 대륙의 21여개의 나라에 활동 중임

- Daymon Worldwide, Daymon Worldwide Design과 Daymon Interaction의 

3개의 자회사가 서로 상호작용을 통해 소비자들과 고객에게 그들의 보다 고유한 

요구에 부응할 수 있음
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- 특히 Daymon Interaction은 보다 포괄적인 체험 마케팅을 제공, 제품 브랜드

가 소비자들에게 효과적으로 상호작용 할 수 있는 임팩트 강한 소비 경험을 체험

하게 하고 이를 관리함. 고객들의 광범위한 경험과 수천 명의 직원, 최고의 기술

을 바탕으로 완벽한 측정 서비스를 제공함

- 매장 내 이벤트와 홍보와 현장 감사(audit)서비스 및 경쟁사 분석서비스를 제공함

취급 브랜드

(6) EMS Sales and marketing

주소：2 Van Riper Road Montvale, NJ 07645

Phone：201.307.9100 / Web site：http://www.esm-web.com/

- 60년 이상의 경험을 바탕으로 메인주, 버지니아주에서 서쪽으로 미시간주에 걸

친 전국 25%의 인구를 커버하고 있음

- 식품 유통 채널 서비스

∙ 유제품, 조제 식품, 냉동식품, 해산물, 농산물, 식료품, 과자류, 특화식품, 내추

럴, 유기농, 건강미용, 일반 잡화 및 마켓 자사 제품
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- 브랜드 구축 Building Brand

∙ 메인주에서 버지니아, 미시간주에 걸친 영업망：US 인구의 25%, 전체 30%

∙ 상품 볼륨

∙ 기존 상품과 신상품 관리 전문：넘버 1 국가 브랜드와 지역 브랜드

∙ 독립적인 작은 마켓에 별도로 초점을 맞춘 특정 전략 제공

∙ 기존의 채널을 넘어선 브랜드 입지 확장

- 서비스 제공

∙ 어카운트 매니저는 제조업체와 무역 지출에 대한 전략을 집행

∙ 매장 내 제품 확보 분석 및 모니터링

∙ 판매 촉진 담당자의 신속한 매대 진열 “Speed-to-shelf”
∙ “MerchantEyes” 지적 재산권 시스템을 통한 제품 상태 및 경쟁사 정보 보고

∙ 별도의 도심 지역 매장 서비스 담당팀

∙ Plan-O-Gram 전문가

- 주요 고객 계정(Major Account)

∙ Kings, Wegmans, Shaws, Stop and Shop, Walgreen, A&P, The Food 

Emporium, Meijer, Tops 등

- 영업소 ESM Sales Offices

∙ Headquarters：2 Van Riper Road, Montvale, NJ 07645

∙ Harrisburg：7050 Allentown Blvd, #100, Harrisburg, PA 17112
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∙ Wayne：487 Devon Park Dr. #207, Wayne, PA 19087

∙ Grand Rapid:2121 Three Mile Rd. NW, Grand Rapid

∙ Albany：40 British American Blvd., Latham, NY 12210

∙ Buffalo：455 Cayuga Rd., #100, Cheektowage, NY 14225

∙ Baltimore：21 Governor's Court, #175, Baltimore, MD 21244

∙ Detroit：1091 Centre Rd., #140, Auburn Hills, MI 48326

∙ New England：640 George Washington Highway, Lincoln, RI 02865

∙ Pittsburgh：11676 Perry Hwy, #3301, Wexford, PA 15090

∙ Richmond：16436 Pinecote/Lowmoor Ln, Beaverdam, VA 23015

∙ Carolina’s：15720 John J Delaney Dr. #202, Charlotte, NC 28277

(7) E.F. Reimann Company

주소：785 Oakwood Rd., Lake Zurich, Il 9004

Phone：847-438-9999 / Website：http://www.efreimann.com

- 일리노이주에 위치한 전문 식품브로커임. 특화 식품 분야에 50년 이상의 경험이 

있음

- 서비스 Services

∙ UNFI 전문 식품 유통업체

∙ KeHE Distributors

∙ 유통업체 및 소매점 본사 통화

∙ 홍보 기획 및 실행

∙ 지역구 지원

∙ 소매점 분석 – 산업 보고서 평가

∙ 지역 소매점 계정 관리

∙ 지역 상품화 재설정

∙ 매장 점검
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∙ 신상품 프레젠테이션

∙ 지역구 영업 마케팅 실행

∙ 사무실 직원 – 영업 보고서, 마케팅 및 행정 지원 담당

50여 제조사 제품취급
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유통업체 목록, Services Distributors
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E.F. Reimann사 고객 목록
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회사 서비스 지도

(8) Maximum Marketing

주소：7710 N.W. 56 Way, Pompano Beach, FL 33073

Phone：954-770-3335 / Website：http://www.maximummarketing.com

- 여러 가지 자연, 유기농 식품 및 식료품, 제빵, 냉장, 냉동식품, 의약품 등 다양

한 품목을 대표하는 브로커임. 18년 이상의 경험을 바탕으로 신제품 출시에서 기

존 제품 라인확장에 이르기까지 다양한 서비스를 제공함. Maximum Marketing

은 1991년 Brad Magaro와 그의 아내 Robin Miller Magaro에 의해 창립되었

으며 Southeast, Northeast, Midwest, Puerto Rico 등 US 인구 60%에 이르

는 지역 범위 내에서 지속적인 성장을 거듭하고 있음

- 서비스 Services

∙ 품목 관리

∙ 제품 라인 확장
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∙ 신제품 홍보

∙ 본사 연락

∙ 매장을 위한 상품화 기획

∙ 영업 및 재정비 프로그램

∙ 시식회

∙ 광고 제휴

∙ 특별 이벤트

∙ 스토어 정비 및 샘플

매장 진열 서비스
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Retail Programs 소매 프로그램 유통업체 판매 프로그램

제조업체 판매 프로그램
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(9) Seidman Hudon Food Brokerage, Inc.

주소：7684 Wiles Road, Coral Springs, FL 33067

Phone：(954) 345 - 6622 / Website：http://seidmanhudon.com/

- 남부 플로리다주에서 시작하여 짧은 시간 안에 플로리다, 조지아, 알라바마, 캐

롤라이나와 테네시주를 서비스하는 지역 식품 프로커로 성장하였음. 판매되는 대

부분의 상품들은 ‘특화 상품’으로 멕시코, 인도, 아시안, 타이, 이탈리안, Kosher 

식품 등 다인종 식품을 많이 취급함

- SHFB사는 투자처 – 유통업체 – 매장 매니저 – 소매점 – 판매인에 이르는 전체 

판매 과정에 두루 참여하여 제품의 강점과 개선점에 대한 명확한 파악을 통해 판

매인과 교섭함. 브로커의 가장 중요한 임무는 바이어와 판매자가 함께 공동의 판

매 목표를 위해 나아가는 것이라는 신념으로 일함

- 서비스 Services

∙ 24이내 리턴콜 서비스

∙ 전문적인 신제품 프레젠테이션

∙ 주문서 당일 진행

∙ 주문서의 가격, 홍보 프로모션 등을 확인하고 개정

∙ 공급업체와 소비자와 모든 구매 주문 확인

∙ 신제품에 대한 항목 확정 및 배정/유통

∙ 새로운 매장 정비 및 셋업

∙ 경쟁 활동 보고서 및 매장 설문 조사

∙ 효과적인 판매 지원

∙ Plan-O-Gram을 위한 매대 진열 관리부서와 작업

∙ 무단 공제를 조사하고 해결

∙ 식품 박람회 참석

∙ 본사 제품 프레젠테이션

∙ 영업 회의 조정
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 대표 브랜드
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SHFB- 서비스 구역

(10) Signature Food Group

주소：2200 West Higgins Road

Hoffman Estates, IL 60169

Phone：847.490.1516 / Website：http://www.signaturefoodsgroup.com

- Signature Food Group (이하 SFGI)은 20년 이상 운영되어 왔으며 지속적으로 

변화하는 시장의 요구에 맞추어 고객에게 최대한의 지식을 동원하여 서비스하고 

있음. SFGI는 조제식품, 유제품, 특화 식료품과 식자재 등의 뛰어난 상품과 서

비스를 제공하며 팀 매니져들은 고객의 마케팅을 극대화 시켜 판매 성장에 이를 

수 있도록 관리함. SFGI사는 다른 대형 회사에 비해 제품 라인은 많지 않으나 

가능한 최고의 혜택을 제공함.  최적의 파트너쉽을 통해 고객과 판매망, 전국 체

인을 연결하여 소매 및 유통업체에 제품을 제공함

- 차별화 서비스

∙ 전국 연결망：미국 전국망에 걸친 브로커 파트너십 서비스

∙ 지역 중심：중부 15개주의 마켓 본사 및 매장에서 대용량 유통 및 내추럴 유통 

채널에 이르기까지의 영업망

∙ 전문가：20년 이상 업계 경험을 가진 베테랑 현장 직원
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∙ 제품 홍보：지출 효율성을 극대화하기 위한 기획, 프레젠테이션, 매장 배치 및 

리포트 설계

∙ 다양한 소매 채널：특화 식품 및 내추럴 식품 유통업체에서 할인 스토어, 하드

웨어 및 기타 소매품에 이르는 다양한 소매 채널

∙ 중서부를 기반으로 한 유통채널을 이용한 적국 영업망

∙ 중서부 지역의 회사 전략 배치

∙ US 전역의 협동 브로커 배진

∙ 본사 연락

∙ 유통업체와 매대 배치 작업 및 홍보 프로그램, 테마 광고 등 작업

∙ 신제품 소개와 제품 목록 정보 등을 주요 소매업체에 알림

∙ 현장 지원

∙ 제품 재정비 참여

∙ 주요 마켓 홍보 계획 및 추진

∙ 지역 관리자 지원

∙ 평균 식품 업계 18년 경험의 현장 영업 인력
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3 식품 시장 유통채널(Food Market Channels)

개요1

- 일반 가정으로 소비되는 식품은 슈퍼마켓, 대용량 판매점, 할인마트, 약국 등을 

통해 판매되고, 외식으로 소비되는 식품은 식자재 채널(하위 채널：식자재 유통

업체, 식자재 공급업체)을 통해 판매됨

- 아시안 식품의 일반 소매 채널은 유통업체를 거쳐 슈퍼마켓으로 재판매되고, 식

자재의 경우, 식자재 유통업체를 거쳐 식당이나 캐터링 업체로 판매됨. 아시안 식

품은 전문 식품 유통업체를 거침. 또한 일반 소매 식품은 작고 눈에 띄며 식자재 

식품은 대용량 크기로 보다 손쉽고 빠르게 식당에서 사용될 수 있도록 만들어짐

식자재 채널 (Food Service Channel)2

- 식당이나 기관 등에 납품하는 식자재 채널 사업은 연간 $400 billion 정도로 높

음. 그 외 의료 시설, 교육 시설, 숙박 시설, 캐더링 업체 등의 고객이 있음. 식

품 이외의 세척 용품, 종이 제품, 주방 용품, 유니폼 및 장비 등의 자재도 판매함

< 미국 상위 5개 식자재 유통 업체 >
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- 미국 상위 5개 식자재 채널

① SYSCO Foodservice

∙ 시스코는 북미 외식용 식품(meals-prepared-away-from-home)주 공급

자로 2010년 매출은 $37십억으로, 대략 40만명의 고객과 45,000명의 종업

원이 있음

② US Foods

∙ 주요 식자재 유통업체의 하나로, 연매출은 $19십억으로 35만개 이상의 전국

적인 브랜드제품과 독자브랜드제품을 판매함. 직원은 전국에 60개곳 이상에

서 25,000명이며, 고객은 25만명 이상임

③ UniPro

∙ 유니프로는 미국 최대의 식자재유통 협동조합으로 900곳에 650개 이상의 출

자회사가 있으며, 각 유통업체는 독립소유이며 제품마케팅과 서비스는 유니

프로가 담당함. 종합 매출은 $60십억임. 유니프로의 구매력은 회원사의 구매

기회를 높여 더 좋은 가격과 광범한 제품군으로 고객에게 서비스하고 있음

④ Food Service America

∙ Food Services of America는 SGA의 일원으로 포브스지가 가장 큰 개인소

유 회사 중 하나로 언급한바 있음. 6번째로 광범위한 유통회사임. 9개의 지

역 유통센터에서 15개의 서부와 중서부 주를 서비스하고 있음

⑤ Ben E. Keith Co.

∙ 벤 이 키스는 106년 된 전통을 가진 업체로 식자재와 Ahheuser-Busch제

품을 취급함. 텍사스에 11 유통공장과 1200명이 근무하는 5개의 원거리 영

업소가 있음. 모든 농산품, 냉동식품, 육류, 건조채소, 냉장식품, 종이류

(paper goods)를 포함하여 레스토랑, 병원, 학교, 양로원과 기타 기관 관련 

물품을 공급하고 있음
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근로자 수 (Number of Employees) 3.4 million

총 판매액 (Total Supermarket Sales) - 2011 $584.369 billion

연매출 $2 million 이상의 슈퍼마켓 총 매장 수

(Number of Supermarkets – 2011 With $2 million or more in annual sales)
36,569

세금 후 총 순이익 (Net Profit after Taxes) 2010 .98%

평균 매장 크기 (평방피트) (Median Total Store Size in Square Feet) – 2010 40,000 sq. ft.

매장당 평균 주별 판매익 (Median Weekly Sales per Supermarket) – 2010 $466,011

가정에서의 음식 소비율 (Percentage of disposable income spent on

consumed at home)
5.5%

가정 밖에서의 음식 소비율 (Percentage of disposable income spent on food

consumed away from home)
3.9%

평방피트당 주별 판매금 (Weekly sales per square foot of selling area) – 2010 $11.78

슈퍼마켓 채널 (Supermarket Channels)3

- 슈퍼마켓, 소매점, 마켓이나 상점은 이 보고서에서 동의어로 사용됨. 슈퍼마켓은 

다양한 채널로 나뉠 수 있으며 각각의 채널은 그들의 구매 과정에 따라 형식이 

각기 다르며 이 차이는 제품의 판매 가격이나 포장, 크기에도 영향을 미침. 예를 

들어 대용량 할인 마트의 경우에는 할인 가격을 위한 대용량형 판매 사이즈를 요

구하며, C-stores(편의점)의 경우에는 단일 팩사이즈를 요구함

- 하지만 채널에 관계없이 제조업체는 “The Robinson-Patman Act” 법안으로 

인해 공정한 관행법으로 모든 소비자에게 동일한 할인 일정을 사용하여 동일한 

가격에 동일한 제품을 판매하도록 규정되어 있음

- 슈퍼마켓 체인들은 타사와의 차별화를 위해 그들의 지역 무역 성격이나 인구 통

계에 맞게 서로 다른 형식을 이용하기도 함. 이러한 형식들은 그들의 소비자의 

요구를 알고 충족시키기 위해 지속적으로 진화함. 슈퍼마켓 체인은 많은 슈퍼마

켓들이 하나의 브랜드 이름 아래 유사한 운영방식, 제품, 서비스를 제공함. 일부 

체인들은 대기업에 속해 있음

2010년 슈퍼마켓 개요
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소비자 거래당 판매익 (Sales per customer transaction) – 2010 $26.78

근로시간 별 판매금 (Sales per labor hour) – 2010 $166.55

소비자의 평균 슈퍼마켓 방문 횟수 (Average number of trips per week

consumers make to the supermarket) – 2010 1.7

평균 슈퍼마켓의 아이템(SKUs) 취급수 (Average number of items (SKUs)

carried in a supermarket) - 2010
38,718

                                                                                    
자료：U.S. Department of Labor, U.S. Department of Agriculture, Progressive Grocer 

Magazine, U.S. Census Bureau and the Food Marketing Institute

- 슈퍼마켓 판매 가능성

∙ 미국 내에는 총 36,569의 매장이 운영되고 있으며 이러한 숫자는 제조업체를 

위한 보다 많은 기회를 나타냄. 예를 들어 한 제조업체가 매장의 10%에 한 박

스에 $25씩 판매하는 5개의 자사 제품을 성공적으로 판매하게 되면 총 연간 매

출 $1,825,800을 기록할 수 있음. 이를 기준으로 본가면 브로커 커미션은 $91,425(5% 

경우)임. 첫해의 슈퍼마켓의 보급률 10% POD은 엄청난 성장 기회이기도 하지

만 아시안 식품 전체 시장 판매의 0.4% 불과함

판매 기회성 산출의 예
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- 슈퍼마켓의 판매변화 의미

∙ 변화가 생기면, 자칫 제조업체에게 재정적인 부담이 생길 수 있는데, 마켓 체인

이 다른 체인에 합병되거나 팔릴 경우 제품 판매에 대한 보장이 없어지거나 또 

다른 입점비를 요구할 수 있음. 때문에 전문 지식을 가진 경험 많은 브로커를 

고용하여 마켓 체인의 재정 문제와 변화에 귀를 기울이고 대처할 수 있어야 함

식료품 매장 체인의 판매 순익
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- 아래 표는 마켓 체인별 본사 정보 및 체인당 매장수를 나타내므로 브로커와 진행

시 체크 리스트를 유요하게 사용할 수 있음

2012년도 상위 50개 주요 마켓 체인과 독립 마켓 목록
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SN 슈퍼마켓 뉴스
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상위 50개 소형 슈퍼 체인과 가게 수

슈퍼마켓 형태 (Supermarket format)4

 개요

- 슈퍼마켓은 초기 몇 백개의 제품 SKU를 가지고 작은 식료품 매장으로 시작하였

으며 소비자가 원하는 제품을 영업 직원이 직접 재고 포장하여 집으로 가져갈 수 

있게 하는 형태였음. 1920년대에 들어서 Kroger사에 의해 셀프 서비스 방식의 

판매가 도입되었으며 환율이 변화함에 따라 수퍼마켓의 형태도 변화되었음. 기본

적으로 식료품 매장은 다양한 형태를 가지고 있으며 이는 수퍼마켓, 대용량 할인 

마켓, 할인 매장 또는 편의점으로 나뉘며 점차 초대형 수퍼마켓, Fresh 마켓, 

Superstore와 Super 대형 창고형 마켓으로 진화하였음
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 일반 슈퍼마켓

- 셀프 서비스 슈퍼마켓 형태로 주요 식품부를 두루 갖추고 있으며 적당한 가격선

의 30,000평방피트 부지에 위치하며 연간 2~8백만달러의 매출을 냄. 보통 

15,000여개의 제품 SKU를 취급하지만, 아시안 식품은 간장이나 미국화된 몇몇 

아시안 제품을 제외하고는 작은 두 개 정도의 매대 공간만 허락됨

 식품 및 의약품 매장 (Combination Food and Drug Store)

- 대부분의 대형 체인 마켓이 이에 속함(Stop and Show, Jewel, SuperVlau, 

Publix, Kroger 등). Kroger사는 미국에서 두 번째로 큰 식료품 체인이며 

2011년 연간 매출이 $90 billion을 기록함. 일반 소매점으로는 Walmart 다음 

매장으로 Korger 본사 아래로 총 3,574개의 자회사 매장을 두고 있음
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 신선 식품 매장 형식 (Fresh Format)

- Whole Foods Market이 Fresh 마켓 형식의 대표적인 예. Whole Foods는 내

추럴, 유기농 제품만을 취급하며 방부제, MSG, 유전자 변형 원료 및 금지 물질

을 포함한 제품은 절대 취급하지 않음. Whole Foods소비자는 통계상 높은 소득

의 환경과 교육을 받은 식도락가들로 나타남. Trader Joe’s 마켓도 내추럴, 유기

농 제품 형식을 사용하지만 좀 더 저렴한 가격의 매장 자체 브랜드에 주력. Whole 

Foods에 비해 작고 소비자는 주로 나이가 있는 보통 소득의 건강을 생각하는 소

비자들임. 매장이 요구하는 최저 가격으로 인해 수익 마진은 낮으나 입점비나 매

대 수수료 등이 없고 좀 더 큰 매대 공간을 쓸 수 있는 장점이 있음. 일부의 경우 

중개인을 거치지 않고 바로 마켓 창고에 납품하는 경우가 있음

  

 소규모 신선 식품 매장 형식 (Small Fresh format)

- Tesco사의 Fresh and Easy마켓이 대표적. 편의점보다 크며 신선제품을 취급
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함. 이용 고객은 평균 소득자들이고, 손질이 되어있거나 작은 단위로 포장이 되

어있는 상품이 대부분임. Target도 신선제품을 취급하기 시작했기 때문에 아시

안 제조업체들은 미리 포장된 형태의 제품 계발을 고려해야 함

- 그 외 기타 매장은, Publix사의 Fresh and Green-wise(내추럴, 유기농, 친환

경 제품 취급), Woodman’s는 Gourmet box-store를 도입(브랜드 제품을 낮은 

가격에 판매)이 있음

- Woodman’s는 50개의 작은 체인 매장 중 4위로 2011년 십억 달러의 매출을 올

림. 대량 구입과 shipper-제품이 이미 포함된 디스플레이용 케이스를 말하며 운

송된 케이스를 열어 손쉽고 빠르게 매장 플로어에 진열할 수 있음-나 플로어 디

스플레이 홍보를 통해 제조업체에게 낮은 가격을 이끌어냄. Woodman’s는 

KeHe유통업체와 다른 소규모 유통업체를 통해 제품을 공급 받지만 대량 구입의 

경우 제조업체는 유통업체에 마진율 재조정 요청을 할 수 있고 보통 30%의 마진

율에서 5% 낮아질 수 있음. 덩달아 소비자들도 보다 저렴한 가격으로 물건을 구

매하게 되는데 이것을 “ship to bill to”라고 함. 경우에 따라 제조업체가 직접 

마켓 창고로 제품을 운송하기도 함

  

 대량 구매점, 슈퍼센터, 슈퍼스토어 (Mass Merchandisers, Supercenter or

Superstores)

- 이와 같은 Supercenter들은 슈퍼마켓의 대형 버전으로 적어도 30,000에서 

170,000평방피트의 부지에 각각의 매장당 연해 $12 million의 매출을 기록하는 
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대형 매장으로 25,000여개의 제품 SKU를 취급. 식품 이외에 비식품 상품인 안

경점, 타이어 매장, 화원 등을 동시에 운영. Walmart Supercenters, Super 

Targer, Meijer와 FredMeyer 등이 Supercenter에 속함. 일반 Walmart나 

Target 매장은 Mass Merchandiser/대량 구매점으로 분류함

 대형 창고형 매장 (Super-Warehouse)

- Superstore와 창고의 중간 형태로 대용량형의 제품을 저렴하고 대량으로 판매. 

Food4Less와 Cub Foods가 Super Warehouses의 예임

 창고 매장 (Warehouse)

- 창고형 매장의 경우 창고형 클럽 매장 또는 도매 클럽 매장과 흡사하나 멤버십 

가입 절차가 필요 없음. WinCoFoods와 Aldi가 창고형 매장의 예

 한정 상품점 (Limited Assortment)

- 저렴한 가격의 창고형 슈퍼마켓으로 2,000여개 미만의 한정된 상품을 판매. 

Smart and Final이나 Save-a-lot이 Limited Assortment 매장의 예이며 이

러한 매장은 좋은 질의 상품을 자체 브랜드화하여 저렴한 가격에 판매함
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 도매 클럽 매장 (Wholesale Club Stores)

- 대형 창고 형태의 매장으로 회원가입이 필요. 평균 120,000 평방피트 크기로 식

료품 이외에도 일반 잡화 및 미용제품을 60-70% 취급. 4,000여개의 제품 SKU

만을 취급하므로 각 제품은 최소한의 판매 기록이 요구됨. Costco, Sam’s 
Club, BJ’s와 Jetro/Restaurant Depot가 예

 편의점 (C-Stores)

- 미국 내 편의점(주유소 편의점 포함)은 60,000여개로 편의점 C-Store란 한정적

인 식품과 비식품 상품들을 판매하는 작은 식료품 상점으로 보통 하루 운영시간

이 김. 식료품이 45%, 간편하게 먹을 수 있는 음식 서비스가 10%, 주류 및 담배

가 판매의 35%를 차지. 제한적인 공간으로 인해 각 제품군당 선택의 폭이 1-2

개로 넓지 않으며 가격 또한 일반 슈퍼마켓에 비해 높은편. 주유소와 함께 운영

되는 편의점도 많으며 미국의 보편적인 편의점으로는 7-Eleven, CircleK와 

FoodMart가 있음
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 군용 판매 PX와 매점 (Military Sales PX and Commissary)

- “PX”란 Post Exchange의 약자로 식품과 비식품 상품을 판매하는 Walmart 같

은 대형 마켓을 말함. 가격은 일반 브랜드 가격보다 낮음. 매점은 군대 내의 식

료품 가게로 가격은 낮은편. PX와 군대 매점은 모두 퇴역 군인들과 그 가족을 

위해 운영되고 있으며 일반적으로 잘 알려진 브랜드를 구입하는 경향이 있음

아웃렛 마켓 형식 별 Food-at-Home 판매

자료) USDA, ERS

 약국 (Drug store)

- 처방전 중심의 의약품 매장은 20%의 매출이 일반 잡화와 계절상품과 같은 소비

품이 차지. 약국은 점점 심야 고객과 여행자들의 편의를 위해 식품 항목을 늘려

가고 있음. CVS, Walgreens, Osco Drug와 Rite-Aid가 그 예

 전문 식품점 (Specialized Food Stores)

- 주로 육류, 해산물, 과일가게와 같은 단일 품목의 소매 판매점으로 유제품 매장, 

견과류 상점, 캔디 스토어, 베이커리 등이 있음
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전통적인 식품점 부문별 판매

슈퍼마켓 매대 구성 (Supermarket Configuration)5

 개요

- 아시안이나 국제식품 코너는 주로 유동성이 낮은 곳에 배치되고 유동성이 높은 

곳은 신선품, 델리/베이커리, 유제품 및 육류식품 코너임

 아시안 식품 품목 매대 구성

- 슈퍼마켓은 보통 4피트에서 전체 매대의 한 면을 아시안 식품 코너로 배치함. 고
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급 매장은 적어도 8피트 공간을 내어주고, 대형 체인 마켓의 30%정도만이 8피트

의 아시안 식품 공간을 마련. 동부의 Wegman이나 텍사스주의 Central Market

이 그 예이고, 지역에 따라 아시안 인구가 많은 곳은 한 매대 전체를 아시안 식

품으로 배치하기도 함

아시안 코너 4피트 섹션(좌), 전체 매대(우)

 플랜-오-그램 (Plan-O-Gram)

- 각각의 제품은 진열 매대의 일정 공간을 차지하게 되는데 이 ‘공간’은 평방인치로 

계산이 되어 어떠한 상품이 얼마만큼의 공간을 차지하는지 알 수 있음. 매대 공

간 관리를 담당하는 매니저들은 제조업체에게 제품의 사진과 함께 길이×폭×높

이의 정확한 치수를 제출하도록 하며 이러한 수치는 Plan-O-Gram을 위해 컴

퓨터상으로 전산화됨. 이미지화 된 Plan-O-Gram은 매장 내 지정된 매대 공간

에 제품이 어떻게 배치되는지의 실제 제품 이미지를 보여주며 이는 실제 매대 디

스플레이의 전체적인 미관을 평가하는데 사용되어 제품 간의 상호 보완이나 라벨 

색상, 전체적인 균형 등을 쉽게 판단할 수 있게 함. 판매 촉진 담당자 또한 

Plan-O-Gram을 사용하여 진열 매대의 상품을 재정비하고 식별하는데 사용함
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Plan-O-Gram Gladson Imaging용 제품 이미지

Plan-O-Gram 아시안 4피트 섹션
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컴퓨터로 이미지를 형상화 한 Plan-O-Gram

Plan-O-Gram 8피트 아시안 섹션
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공간 매니저(space manager)용 Plan-O-Gram 세부 사항

- Plan-O-Gram 재설비시 새로운 제품에 대한 매대 재설치 및 재정비가 요구됨
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Safeway 재정비(reset) 스케줄
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슈퍼마켓 판매비용 (Selling Costs to Supermarket)6

 입점비 (slotting cost)

- 제조업체가 새로운 상품을 슈퍼마켓 매대에 진열시키기 위해 드는 높은 초기 비

용을 “slotting fee”라고 함. 식품업계에서는 “Slotting Allowance”나 “pay-to-stay”
라고도 하는데 이는 일시불, 선금 형식으로 지급되는 초기 비용은 적게는 매장당 

제품 한 케이스를 무상, 많게는 업계에 따라 $3 million이 소요되기도 함. 초기 

비용은 새로운 제품과 관련하여 소개, 매대 및 창고 재배치, 전산화 데이터 작업

등의 관련 비용으로 이러한 비용은 제조업체의 초기 선금 지출로 첫해 안에 회수

되지 않을 수 있음

- Slotting fee에 대한 논쟁은 꾸준히 있어왔는데, 비평론자들은 이러한 초기 입점

비는 불공정하며 중소 제조업체에게는 감당하기 힘든 비용으로 매대 접근을 제한

하지만 대형 제조업체들은 자금이 있어서 비교적 쉽게 제품 배치가 가능하다고 

함. 미국 내 슈퍼마켓의 매우 일반적인 관행으로 사업을 하는데 필요한 투자금으

로 고려되는 상황임

- 모든 마켓이 “Slotting fee”를 부과하진 않으며 Trader Joe’s나 Wegman 같은 
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일부 마켓들은 이러한 입점금이 필요 없음. 또한 중소 제조업체의 경우 유통업체

를 통해 제품을 판매하게 되면 입점비가 낮아지며 시간에 따라 제품에 따라 입점

비가 다르기도 함. 예시를 보면,

∙ Safeway의 가장 최근의 입점비율은 제품당 $75로 적어 보이지만 전국 매장이 

1,678개로 배치되는 것도 고려해야 함. 경험이 많은 브로커들은 이와 같은 초

기 입점 비용을 부분적으로 협상이 가능

∙ 캘리포니아 로스앤젤레스 지역에 18개의 매장을 운영 중인 고급 슈퍼마켓 

Gelson’s의 경우 매장당 $56/SKU로 전체 매장의 경우 제품당 $1,000의 입점

비가 필요하고, 제품 홍보를 위한 각종 홍보 촉진 비용도 추가됨. 장점은 

Gelson’s 입점과 동시에 제품 홍보 효과로 인해 다른 슈퍼마켓 바이어로부터 

관심을 받을 수 있어 많은 제조업체들이 높은 입점 비용도 기꺼이 지불함

 주요 10개 체인형 슈퍼마켓의 판매비용

① A and P Supermarket

∙ 뉴저지주에 본사가 위치. 총 338개의 매장을 운영 중이며 연 매출 $6.2 

billiion 기록. 총 매장 중 200여개가 뉴욕 도심에 위치하여 아시안 식품 타겟 

소비자가 있음

∙ Slotting：매장당 제품별 2케이스

∙ 가격 할인：연 3회, 20% off



미국 식품브로커 현황과 활용

76 ❚ 한국농수산식품유통공사

∙ 시식회：30개의 매장, 4시간 시식회로 매장당 $150 지불

② Publix Supermarket

∙ 플로리다주에 본사, 총 1,045 매장을 운영 중. 연 $29.9 billion의 매출. 아시

안 식품 인구에 적합한 300여개의 매장이 있음

･ Slotting：매장당 제품별 1케이스

･ 가격 할인：연 3회, 최저 15% off

･ 시식회：45매장, 매장당 $150

③ Kroger Supermarket

∙ 오하이오주에 본사, 총 2,000여개의 매장 운영. 연 $90.4 biliion 매출. 아시

안 식품 인구에 적합한 자회사를 운영

･ Slotting：첫 8주 동안 주문서 기준 12% off

･ 가격 할인：연 3회, 최저 15% off

･ 로얄티 프로그램：제품당 $0.075의 우편비

･ 시식회(선택)：300 매장, 매장당 $150

④ Meijer Supermarket

∙ 미시간주에 본사 위치, 총 197개의 매장 운영. 연 $14.4 billion 매출. 아시안 

식품 인구에 적합한 100여개의 매장 보유. EDLP(everyday low price) 프로

그램 방식으로 마켓은 10%, 유통업체는 8-10%의 비교적 낮은 마진율

･ Slotting：없음

･ 가격 할인：연중 제품당 제조업체에게 $0.10-$0.15의 bill back

･ 시식회 (선택)：50 매장, 매장당 $150

⑤ Whole Foods

∙ 텍사스주에 본사, 316개의 매장 운영, 아시안 식품 인구에 맞는 250여개의 매

장이 있음. Whole Foods 사는 본사에서 제품 구매를 담당하나 분할된 지역 지

사가 독립적으로 제조업체와 직접 거래하기도 함. 다양한 유통업체를 통해 상

품을 공급받고 있으나 유통업체 보다는 브로커에게 서비스를 의존하는 경향이 
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있음. 따라서 유통업체는 평균 8.4%의 마진을 남기며 Whole Foods는 보통 

40% 마진임

･ Slotting：매장당 최저 1케이스

･ 가격 할인：연중 제품당 제조업체에게 $0.10-$0.15의 bill back

･ 시식회 (선택)：50 매장, 매장당 $150

⑥ Central Market (H-E-B사의 고급형 마켓)

∙ H-E-B사가 1994년 첫 Central Market을 개장함. 유럽 스타일의 신선한 마

켓을 컨셉으로 하여 음식 애호가들과 소비자들에게 빠르게 어필 되어 Austin

지역의 명물이 되어 연간 2백만 명의 방문자를 이끌어냄.  H-E-B사가 모회사

이며 텍사스주에 본사를 두고 337개의 매장을 운영 중임. 연간 $18 billion의 

매출을 이끌어 내며 아시안 식품에 적합한 50개의 매장이 있음

･ Slotting：매장당 제품별 1케이스 혹은 동등한 비용

･ 가격 할인：연 3회, 최저 15% off

･ 시식회：45매장, 매장당 $150

⑦ Woodman’s Market

∙ 위스콘신주에 본사. 10개의 매장 운영 중이며 모든 매장이 아시안 식품에 적합

함. 연간 $10 billion 매출

･ Slotting：없음

･ 가격 할인：연 3회, 유통업체에 20% 이상 할인

･ 시식회(선택)：10개의 매장에 각 $150

⑧ Stop and Shop (Ahold의 자회사)

∙ 메사츄세츠주에 본사. 380개의 매장 운영 중이며 아시안 식품에 적합한 200여

개의 매장이 있음. 연 $11 billion 매출

･ Slotting：매장당 1 케이스

･ 가격 할인：연 3회, 유통업체에 20% 이상 할인

･ 시식회(선택)：100개 매장에 각 $150
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⑨ Wegmans

뉴욕주에 본사. 80여개의 매장 운영 중이며 연 $6.2 billion 매출 기록. 개인 소

유의 회사로 70,000여개가 넘는 제품 SKU를 취급 (보통 슈퍼마켓은 40,000여

개의 제품 취급). 매장 부지가 큰 편으로 모든 매장이 아시안 식품에 적합

∙ Slotting：없음

∙ 가격 할인：연중 내내

∙ 시식회：Wegman 브랜드만이 매장 내 시식회가 가능

⑩ Safeway

∙ 캘리포니아주에 본사. 1,678매장을 운영 중. 연 $43.6 billion 매출. 아시안 

식품에 적합한 800여개의 매장이 있음

･ Slotting：매장당 제품별 $75

･ 가격 할인：연 3회, 최저 15% off

･ 시식회(선택)：100개 매장 각 $150
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 제품 입점 비용

특화식품 유통업체 (Specialty Food Distributors)7

 개요

- 슈퍼마켓의 제품 납품을 위해 특히 아시안 식품 제조업체에게 특화식품 유통업체

는 꼭 필요한 중개업체이면서 슈퍼마켓에겐 수요에 맞추어 식품을 구입하고 저장

하며 그들의 창고로 운송하기 위해 필요한 것이 유통업체임
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- 슈퍼마켓은 구매 패턴이 잦은 주요 식품군만을 그들의 창고에 저장하며 각각의 

체인 마켓의 계약에 따라 유통업체가 하나 이상의 식품 품목을 서비스함

- 아시안 식품이 전문/특화 식품으로 구분되는 것은 경우에 따른 식품 소비 경향이 

있으므로 ‘gourmet’으로 간주되기 때문임

- 유통업체들은 슈퍼마켓과 직접적으로 상품을 거래하고 있으나 제조업체를 대신

하여 판매 대행을 하는 것이 아니라 체인 매장의 요구가 있을 때에만 물건을 사

서 공급함. 만약 매장에서 특정 상품을 요구할 시에 유통업체의 품목 매니저나 

어카운트 매니저가 그들이 취급하는 상품을 제안할 수는 있음

- 유통업체는 제조업체와 슈퍼마켓 사이에서 각종 서류 및 홍보를 담당하기도 함. 

이 과정에서 제품 공제 및 거래에 대한 정확한 확인은 브로커의 책임

- 유통업체의 소득은 상품의 회전률과 직결되기 때문에 유통업체는 가능한 적은량

의 재고를 가지고 있는것이 유리함. 즉 유통업체는 최조한의 재고를 가지려하고 

수퍼마켓은 빠른 배달을 원하기 때문에 제조업체는 반드시 유통업체의 재고 스케

줄에 정확하게 맞추는 것이 중요. 유통업체는 제조업체에 대한 지속적인 재고 현

황 파악을 통해 다음 계약 갱신 여부를 판단하며 최소한 95%의 상품 입고율을 

요구함. 재고 부족이나 배달 지연이 지속될 경우 유통업체 혹은 소매업체로 부터 

제품 항목이 삭제될 수 있기 때문에 제조업체는 정확한 배송 기간과 해상유통 시

간, 미국 항구 검사와 FDA 검사 등의 변수를 반드시 고려해야 함

 유통업체 품목 매니저 (Distributor Category Manager)

- 제품 항목 매니저(Category Manager(CM))는 같은 항목 하에 있는 수천 개 제품

의 홍보 전략을 구상하고 개발하며 유통업 내의 제품 항목을 보다 전략적으로 관

리함. CM은 유통업체 바이어가 제품을 구입하여 지정된 유통센터로-각 지역에 유

통센터를 두고 가까운 매장으로 제품을 운송함-제품을 저장하도록 하는 권한이 있

음. CM은 유통업체와 계약을 맺은 여러 마켓 체인에 제품을 홍보하며 시장 조사 

데이터를 바탕으로 구매 패턴을 파악하여 선택 혹은 삭제해야 할 제품을 선정함
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 CM의 제품 분류 업무 (CMs Develop Product Assortment)

- CM은 리서치 데이터와 통계학 자료를 통하여 체인 매장에 가장 적합한 제품이

나 제품의 분류에 대한 조언 서비스를 제공함. CM은 제품 분류와 동시에 

“Plan-O-Gram”를 담당함. 이 설계도는 매대 선반 어디에 제품들이 진열되어 

있는지, 어느 정도 수량의 제품들이 서로 마주하여 진열되는 것이 최적화되는지

를 보여줌

- 각 섹션이나 카테고리는 매장 내의 각각 다른 곳에 위치하는데, 매장 내의 위치

에 따라 소비자들의 유동성을 고려해 제품을 더 많이 노출시키거나 하여 소비자

의 구매 변환 확률을 높임. 소비자 변환이란 고객이 구매판단을 내리는 것을 말

함. 특정 상품이 놓이는 위치는 대개 공간 가용여부와 CM의 결단에 의해 정해짐

- 체인 매장들은 카테고리와 트렌드에 있어서 CM의 지식에 의존함. 매장 카테고

리 제품 분류는 가게가 위치한 5마일 이내의 지역 성격과 소비자 통계자료를 바

탕으로 함. 예를 들어 가게가 대학가에 위치한다고 가정하면, 그 곳에는 적어도 

두 가지의 다른 소득층이 있게 되는데 첫째는 적은 소득을 지닌 학생층, 다른 소

득층은 그 보다 높은 소득을 가져 더 높은 구매력을 지닌 그룹임. 이러한 소득층 

구분은 상품마다의 포장 형태 변화를 가져오기도 함

- 학생층은 더 먹기 쉽고 준비하기 쉬운 적은 량을 선호하는 반면, 다른 그룹(소득

이 더 높은 그룹)：가족이거나 전문가로 이루어진 층일 수 있기 때문에 질이 더 

좋은 것과 많은 양을 필요로 할 것임

- 매장 위치가 어느 특정 성향의 집단이나 인종으로 이루어져있다면, CM은 그 인

종을 위한 상품과 그 지역 주요 고객들을 위한 상품 세트를 고안해 낼 것임

* 유통업체가 제조업체의 제품을 구매하기 전에 꼭 체인점 구매자의 승인과 유통

업체 품목 매니저의 승낙이 필요함

- 간혹 매장들은 이미 기존에 있는 상품에 대해 구매 승인을 할 수도 있지만, 유통
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업체 CM이 승인을 주지 않고 그 상품을 사지 않을 수 있음-비슷한 상품이 이미 

유통업체 창고에 있으면서 잘 팔리는 경우이거나, 제공된 새로운 상품에 아직 충

분한 유통점(POD)이 구비되지 못해 재고 준비를 보장하지 못하는 경우일 수 있

음. 카테고리 상품에 대한 이익과 손실에 대해 책임이 CM에게 있기 때문에, 승

인은 오직 수요가 있고 이익을 낼 수 있은 상품에게만 주어짐

- CM은 유통 카테고리에 있어서 “문지기”라고 볼 수 있음. CM은 모든 판매 데이

터를 감시하고 지속적으로 잘 팔리지 않는 상품을 이익을 낼 수 있는 상품으로 

교체함. 그러므로 유통업체CM에게 새로운 상품이 이익을 낼 수 있다는 것을 시

장조사 데이터를 인용하여 보여주는 것이 브로커와 제조업체에게 중요함

- 또한 CM은 카테고리 제공자를 영입하여 유통 무역박람회와 판매 미팅에 참가토

록 해야 함. CM에게 어필이 가능한 유통 무역박람회는 제조업체의 홍보비용에 

포함되어야 함

 유통업체 어카운트 매니저 (Distributor Account Manager)

- 유통업체 어카운트 매니저는 체인점 본사의 유통업체에 의해 지정되며 일일 거래

를 관리하는 유통업체 연락 담당자로서 체인점 본사에 거주함. 어카운트 매니저

는 구입 주문서를 발행하고, 청구서, 공제액 및 홍보를 검토하며 체인점 관련 상

세한 지식을 가지고 있으므로, 제조업체는 경리 매니저를 아는 것이 중요함

 전국적 유통업체 (National Ditributors)

- 전국적 유통업체는 전국 및 현지 체인점 모두에게 서비스를 제공함. 비식료품을 

포함한 재고 평가액 수억 달러의 60,000-70,000 SKU을 취급함. 일부 전국적 

유통업체는 특정 카테고리를 전문적으로 다룸. 예를 들어, 전국적 네츄럴 식품 

유통업체 UNFI는 네츄럴 식품 또는 유기농 식품만을 구매하고 비축함. 하지만, 

최근에 UNFI는 Holbrook 유통업체를 매수하여, 이를 네츄럴 식품 또는 유기농 

식품이 아닌 다른 제품을 구매하는데 이용함. 반면, KeHE는 비타민 및 한약과 

같은 보충제를 포함한 모든 종류의 제품을 구매함. 기타 전국적 유통업체에는 
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DPI (Tualatin, Oregon)과 C&S Wholesale Grocers (South Windsor, CT)이 

있음

- 유통업체들은 종이 제품을 포함한 다양한 카테고리의 특산품과 관련하여 슈퍼마

켓 체인점과 1-2년 기간의 계약을 맺음. 유통업체들은 아시안 식품과 같은 한가

지 카테고리의 서비스를 제공할 수도 있고, 또는 모든 카테고리의 서비스를 체인

점 혹은 체인점 지부에 제공할 수도 있음. 슈퍼마켓은 모든 카테고리의 서비스를 

제공하기 위하여 하나의 유통업체에 연락을 할 수도 있고, 각각 다른 카테고리의 

상점 서비스를 제공하고 있는 여러 개의 유통업체에 연락을 할 수도 있음. 슈퍼

마켓이 유통업체를 정하는 기준은 매우 복잡함. 슈퍼마켓의 주된 목적은 최저 가

격으로 최고의 서비스를 제공하여 슈퍼마켓의 이익을 최대화 시키는 유통업체를 

선택하는 것임

‘미국의 유통업체는 지난 몇 년간 주요 합병을 거치고, 몇 안 되는 주요 유통업체

만이 영업중임：KeHE, UNFI, C&S Corp. 이러한 합병 때문에 제조업체가 체

인점 상점에게 판매를 할 가능성은 매우 제한적임. 만약 유통업체가 어떠한 제품

을 거절한 경우, 제조업체는 그 유통업체에게 서비스를 받는 그 어떤 체인점에게

도 그 제품을 판매할 수 없으며, 이에 따라 많은 체인점들은 그 제품을 들일 수 

있는 기회를 잃게 됨’
 지역 유통업체 (Local Distributors)

- 지역 유통업체는 운영 및 수입 생산 측면에서 전국적 유통업체와 비슷함. 전국적 

유통업체에 비해 접근 및 판매가 쉬운 편이며, 제조업체가 시장에 제품을 들여놓

을 수 있는 또 다른 방법이기도 함

- 지역 유통업체는 시장 추세 정보 및 새 제품을 제공해주는 지역 상점과 긴 히 

협력함. 소형 체인점은 무역 박람회에 참가하거나 새 제품을 검토하고 분석할 인

력이 없는 등 제품에 대한 노출이 제한되어 있기 때문에 지역 유통업체가 제공하

는 지원과 지식을 높이 평가함
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- 지역 유통업체는 대개 독립적 소형 체인점 또는 현지 상점에게 서비스를 제공 하

지만 지역 경제를 돕고자 하는 체인 매장의 배달 방침에 따라 전국적 체인 매장

의 특정 구역에 접근 가능함. 또한 현지 제조업체의 직판점 역할을 함

- 지역 유통업체는 소형 브로커와 긴 히 협력하며 종종 제품 재정비, 제품 교체와 

같은 판매 서비스를 제공함. 상점 배달 서비스 관련 최소 구매는 전국적 유통업

체보다는 낮지만, 현지 유통업체는 보다 개인적이며 융통성이 있음. 때때로 상점 

방문 판매를 하며, 전국적 유통업체와 달리 제조업체에게 제품을 판매함

 연합 유통업체 (Associate distributors)

- 연합 유통업체는 연합 멤버에게만 서비스를 제공하며 제품 이상의 것을 제공함. 

예를 들어 통합 식료품 잡화점은 도면, 배치, 장비, 설비 등을 포함한 완벽한 상

점 구성 개발, 그리고 마케팅 계획, 가격 책정 및 기술을 제공할 수 있음

- 제조업체의 입장에서 멤버 상점에게 판매하는 것은 다른 체인에 판매하는 것과 

거의 같음. 체인 매장의 승인은 필수이며, 유통업체 승인 또한 필요함. 판매비용

도 비슷함

 유통업체의 마진

- 슈퍼마켓/유통업체 계약은 다양한 단계의 서비스와 유통업체가 각 단계의 서비

스별로 추가할 수 있는 허용 가능 마진을 규정함. 추가 마진은 제조업체가 유통

업체에 지불하는 금액 외에 유통업체가 슈퍼마켓에게 주는 판매가를 의미함. 또

한 계약서는 상점이 배달 서비스를 받기 위한 최소 구매량을 명시함. 유통업체 

추가 마진은 유통업체의 주요 수입(revenue)임. 이는 진열 매대 가격을 결정짓

고 경쟁력에 영향을 미치므로, 제조업체에게 추가 마진은 매우 중요함. 추가 마

진뿐만 아니라 유통업체가 부과하는 화물 운송요소 때문에 같은 품목의 진열 매

대 가격은 상점마다 다를 수 있음. 유통업체의 “투명 정책”때문에 마진은 주로 

요청시 공개됨. 유통업체는 배달과 재고 비축 외에도 다른 많은 역할을 수행함. 

기타 유통업체 수입은 제조업체로부터의 서비스 요금, 무역 박람회, 광고 및 수
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당임. 추가 마진은 상점의 제품가격에 영향을 미치며, 소비자의 소매상 진열 매

대 가격에 영향을 미침. 추가 정도는 각각의 경우에 따른 슈퍼마켓 체인점이 필

요로 하는 서비스 단계에 따라 다름

∙ “DSD” (Direct to Store Delivery) – 각각의 상점에 직접 배달하고, 제품을 소

매상점에 비축해 줌 – 이 정도의 서비스는 40%까지의 높은 마진을 보장함

∙ “DSDC” (Direct to Store Cross Dock) – 유통업체는 다른 과정은 생략하고 

제품을 상점 또는 그 창고에 배달함. 체인점의 자체 직원들이 직접 재고를 들

여놓음.  DSDC는 낮은 서비스를 제공하기 때문에, 마진이 보통 10-20%정도 

낮음

 진열 매대 가격 견적 (Shelf Price Estimation)

- SRP (suggested retail price/권장 소매가격)은 “권장” 가격을 의미함. 제조업

체는 소매가격을 요구할 수는 없고, 추천할 수만 있음. 하지만, 제조업체는 경쟁

력을 갖추기 위해 “소매가격” 또는 진열 매대 가격을 알아야 함. 실제로 정확한 

“소매가격”을 계산하기는 매우 어려움. 정확한 계산에 있어서 너무 많은 변수들

이 존재함. 보통의 유통업체 마진은 30%이나, 상점이 요구하는 서비스에 따라 

변할 수 있음. 화물 운송요소는 유통업체의 DC로부터 상점으로까지 제품 운반비

용이며, 유류 할증료 또는 무게 반올림에 따라 다를 수 있음. 일부 유통업체들은 

유통업체 마진에 운송비를 더하기 전에 운송비를 제품에 더하기도 하지만, 이는 

일부 상점들이 경쟁력을 올리기 위해 마진을 올리거나 내릴 수 있기 때문에 불확

실함. 상점들은 보통 40%의 자체 마진을 더함. 하지만, 이것 또한 일부 상점들

이 경쟁력을 올리기 위해 마진을 올리거나 내릴 수 있으므로 불확실함. SRP (권

장 소매가격)을 알 수 있는 유일한 방법은 브로커가 상점 가격표를 확인하도록 

하는 것임. 아래 표는 SRP(권장 소매가격) 예상 계산을 나타냄
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유통업체와 소매점 마진을 포함한 매대 비용

유통업체 용어 정리
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 유통업체와 판매자간의 합의서 관련 자주 묻는 질문들

Q) 5% MCB 요금 (최저 요금 $25) 계산 방법?

A) KeHE는 판매자에게 청구되는 비용의 5%를 청구함. 예를 들어, 만약 판매자가 

12% 비용 청구 홍보를 제안하고 KeHE가 그 홍보 기간 동안 $50,000를 발송한 

경우, MCB 비용은 $50,000 x 12% x 5% = $300로 계산됨. 총 판매금액이 아

닌 청구된 금액에 대해서만 계산함을 주의. 자연적인 재고 회전율 주문에 대한 

스캔, 광고비용, 견본품, 추가 MCB는 포함하지 않음에 유의

Q) 5% MCB 비용은 현재 legacy TOL (Tree of  Life 유통업체)용량을 위함인데, 

KeHE용량에 대해 언제부터 요금이 청구되나요?

A) 2010년 6월 7일 및 그 이후에 청구된 부분부터 시작됨

Q) KeHE의 추가 실적에 대한 $5불 송장 프로세싱 요금은 언제 끝나나요? 

A) 6월 7일 및 그 이후 청구서에 대해서는 $5 요금이 더 이상 붙지 않음

Q) $500 promo 설문조사 요금은 언제 끝나나요?

A) Book 8 (8월) 홍보 청구 이후부터는 적용되지 않음

Q) 케이스당 KeHE 용적에 대한 컷 케이스 비용 비율 이 0.75에서 0.50으로 떨어

질까요? (TOL은 이미 0.50율임)

A) 6월 7일 및 그 이후 상품/제품 영수증에 대해 요금 인하

Q) 언제 새 아이템 체재 요금 변경이 시행 되나요?

A) 2010년 6월 7일 또는 그 이후의 각각 DC 레벨의 아이템

Q) Pack 변경에 대해 납품 회사 또한 신규 아이템 설치 요금이 청구되나요?

A) 아니요, 만약 제품이 시스템 내 새 아이템으로 만드는 UPC 변경사항이 있는 경

우 판매자에게만 청구됨
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Q) 소매업체에서 발행된 credits에 대한 개당 0.29 스캔 비용은 언제부터 청구되나요?

A) 개당 0.29 스캔 비용은 이미 꽤 오랫동안 legacy TOL 용량에 대하여 존재함. 

2010년 6월 7일 및 그 이후 소매상에서 발행된 KeHE volume의 credits에 대

하여 청구될 것임

Q) 만약 실제 소매업체 교정 청구서를 받으면,  VCR에 대해 0.29 요금이 적용되나요?

A) 아니요, 소매업체 교정 센터 청구서에는 개당 0.29 요금이 해당되지 않음. 소매

상들은 보통 청구서에 적용 가능한 요금을 포함함

Q) 최근에 KeHE 시스템 (VCR 코드 68)로부터 소매상의 2% 손상 프로그램에 대

한 VCR 공제(액)를 받았습니다. 추가 개당 0.29 요금이 부과되나요? 

A) 아니요. 2% 손상 프로그램 공제액은 (KeHE VCR 코드 68)은 개당 0.29 스캔 

비용에서 면제됨

Q) 만약 제가 이미 KeHE 또는 TOL과 판매자 계약서를 갖고 있으면 어떻게 되나요?

A) 새 계약은 KeHE와 TOL의 계약이 조합된 것이기 때문에 새로 계약서를 맺어야 

함. KeHE 또는 TOL 계약서의 변경사항 또는 추가사항은 모두 유효하며, 새 계

약서의 부록에 기록되어야 함. 만약 부록을 만들어야 할 경우, Go-forward 카

테고리 매니저에게 연락해야 함

Q) 만약 현재 지불 관련 사항이 3.1항에 규정된 사항과 다를 경우에는 어떻게 되나요?

A) 현재 규정 사항이 이행될 것임

Q) 90일 비용 변경 사전 통보 정책은 언제부터 시작하나요?

A) 이는 항상 KeHE의 정책이었으며, full enterprise에 대해서는 2010년 3월 15

일부로 시행됨

Q) 비용 변경 통보 시 비용 변경 사유서도 함께 제출해야 하나요?

A) 네. 비용 변경 사유 스프레드시트와 함께 회사용 편지지에 비용 변경 사유서를 

작성하여 제출해야만 함
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 유통업체 무역 박람회 (Distributor Trade Show)

- 유통업체는 수익을 올리고 공급자(제조업체), 브로커, 바이어 그리고 유통회계 

매니저, 카테고리 매니저를 모아 상품을 팔고 협상하기 위한 박람회를 개최함. 

제조업체들은 유통업체로부터 인가를 받고 제품을 납품한 뒤에만 박람회에서 전

시를 할 수 있고, 판매 박람회기 때문에 일반인이 아닌 바이어만 참가할 수 있음

- 바이어들은 제조업체들의 모든 상품을 한 곳에서 볼 수 있고, 상품과 그 기업에 

대해서 알 수 있는 자리임. 바이어들은 홍보계약을 이곳에서 받기도 함

- 전국적 유통박람회는 여러 날에 걸쳐서 열리는 큰 행사로서, 엔터테인먼트, 골프 

토너먼트, 지역 상점 및 공장 방문 등의 일정이 있음. 유통업체들은 선정된 바이

어들의 모든 경비를 지불함

- 브로커와 제조업체들은 바이어들 그리고 유통회계 매니저들과 미리 약속을 잡는 

것이 중요함. 제조업체들은 미리 모든 홍보계약을 준비해야 함

- 가장 효율적인 홍보는 운송 판매임. 마켓들은 운송업체를 두어서 선반을 재정비

하거나 “Plan-O-Gram”을 바꾸지 않아도 됨.

다른 효율적인 홍보방식은 보고(BOGO)-하나 사면 하나 공짜-임.

홍보 프로그램은 유통 박람회 카탈로그에 들어가야 하기에 통상 한달 전에 준비해

야 함. 이러한 박람회는 크리스마스나 새해 연휴기간, 여름 그릴시즌(바캉스), 슈퍼

볼 (미식축구 챔피언십 게임) 기간 등 주로 특별한 기간 열리는 것이 효율이 높음

- 유통업체들은 “Tabletop show”라는 지역 쇼를 개최해야 함. 이것은 적게는 지역 

상점 30명의 바이어들 정도만 참가할 수 있는 작은 규모임. 테이블 탑 쇼는 자영

업자나 작은 체인점들을 주 고객으로 삼음. 상품들은 테이블 위에 전시되어 있고, 

바이어들은 유통업체 어카운트 매니저들과 함께 각 부스를 방문하여 상품과 판매 

촉진에 대해서 논의함. 이러한 지역 쇼는 비용이 비교적 적게 들고, 대게 하루에 

끝남. 일부 브로커들은 제조업체들 대신 테이블 탑 쇼에 참가하기도 함
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 전국 유통 박람회 정보 (Distributor National Show Information)

- 2006년도에 열린 Tree of Life 전국 유통박람회는 268개의 전시회 참가자와 

345개의 부스, 43개의 문화, 94개의 유기농과 131개 고급 시식회 등 14,000 여

개의 SKU가 있었음

- 박람회에서의 매출은 4500만불(한화490억원)을 넘음. 600명의 직원과 324명의 

바이어들이 참가함. 이러한 행사는 중요하며 홍보로 비용이 책정되어야 함

- 다음 예는 전국유통박람회가 어떻게 운영되는지를 보여줌. 제조업체들이 다음의 

박람회 정보를 파악하는 것이 중요함. 브로커들은 제조업체들을 등록시키고 서류

와 계약서를 쓰는 것을 도와주는 등 많은 일들에 참여함. 제조업체들은 부스 전

시(전기, 얼음, 기타 등등)와 진열, 인수 운임(부스, POS, 샘플, 장비, 창고로부

터 쇼룸까지 필요한 물품)과 판매 운임(쇼룸에서 도로 가져가는 물품들)에 대해 

책임이 있음. 브로커가 부스에 있어야 할 책임은 없고, 제조업체가 꼭 부스에 있

어야 함. 만약 제조업체가 부스를 비워야 한다면, 부스에서 상품을 소개하고 시

연할 수 있으며 질의에 응답하고 주문을 받을 수 있는 인원을 대신 고용해야 함. 

브로커들은 다른 많은 제조업체들을 대신하고 다른 일이 많기 때문에 부스에 머

무를 수 없음
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전시자님께

2007년 전국 유통박람회에 참여하시길 환영합니다. 박람회는 귀하의 상품을 고객들과 

저희 판매 인력에게 보여줄 수 있는 좋은 기회를 제공할 것입니다. 댈러스 쇼에는 모든 

지역이 참가하며 중요 소매업체들이 이번 연휴에 참가하려고 합니다. 이 행사 기간에는 

연휴제품, 고유 민족과 틈새시장 제품에 더 많은 집중이 될 것입니다. 우리는 큰 시장에

서 특별하게 여겨질 제품을 안팎으로 찾고 있습니다.

한 개의 부스 비용은 7,500불 (한화 800만원)

전시자분들 중 부스를 구매 안 하시고 연휴 선물 제품이나 소멸제품(치즈 부스)에 참여

하실 분은, 아래 번호로 연락바랍니다

매월별 거래도 있음. 귀하의 제품을 위한 해당 월을 선택해야 함(10월부터 1월까지). 제

품들은 계절에 어긋나지 않아야 함. 참가기간은 매월 있고 7주간임. 거래는 15% 이상 

좋아야 함. 귀하가 소매상에게 거래계약을 한 달 연장할 시, 우리도 추가 구매가 있어야 

함 (오직 특별계약)

2007 박람회 장소는 6월 7-9일 댈러스, 텍사스에 있는 힐튼 아나톨레에서 개최됨. 전

시자들을 위한 셋업은 6월 6일부터 시작. 전시회는 6월 7일 목요일부터 고객들에게 개

방. 전시일은 목요일, 금요일 그리고 토요일임

전국 전시회 2007 정보

모든 전시 정보는 인터넷을 통해 전달될 예정임. 웹사이트는 http://tradeshow.com

쇼에 대해 모든 정보를 기입하신 후, 서류를 하나 복사해 두십시오. 모든 서류를 확인하

고, 서명하신 후 기업사무실로 보내십시오. 주의사항：부스비는 Mr. Smith에게 보내면 됨

만약 컴퓨터가 없을 시엔, 브로커를 통하거나 지역 사무처를 통하여 하십시오. 올해부

터 저희가 직접 귀하의 정보를 올려야 될 시, 200불의 요금이 청구됩니다. 작년에 생

긴 오류들은 수작업으로 인한 것이었습니다. 인터넷 방식을 사용하면 오류가 줄어들

고 저희가 훨씬 수월하게 처리할 수 있습니다. 전시회에 관한 모든 정보는 기업 부처

로 2007년 1월 12일까지 보내셔야 합니다.

예시)
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배송물은 모두 사진 촬영됨. 기한에 맞추어 배송물이 보내져야 함. 배송물은 차후에 

지역 음식 은행으로 기부됨. 모든 제품은 2007년 1월 12일까지 배송되어야함. 다음 

주소로 보내주시기 바랍니다.

Smith Photography, 1319 ABC Street, Dallas, TX 75200, Phone 123-456-7890

만약에 배송물이 지역 전시회에서 쓰였다면 보내시지 않아도 됩니다.

열려있는 제품을 보내시기 바랍니다-개봉된 제품은 사진 촬영되지 않습니다. 또한 사

진 촬영 후에 제품을 보관하지 않습니다. 부스 당 몇 개 아이템으로 제한

페이지당 제품을 표기할 수 있는 것이 제한되어 있음. 하나의 부스당 한 개의 페이지

를 할당 받음. 배송물 혹은 세트용품은 하나로 여겨짐. 평균적으로 10-12개의 세트용

품과 4개의 배송물을 페이지 혹은 부스에 배치 가능. 이러한 사항이 문제가 된다면 언

제든지 문의가능. 유통업체와 고객 그리고 귀하에게 도움이 되는지 여부를 확인한 후 

추가 제품에 대한 승인이 이루어짐. 최종적 결정은 모든 제품에 관해 유통업체에게 

주어짐. 승인된 수량 이상으로 제품을 제출할 시 주최 측에서 임의로 고름. 추가 제품

을 한 개의 부스를 더 구매하거나 페이지당 300불을 지불할 시 기재 가능. 모든 부스

는 공급자와 제조업체에게만 판매됨

부스를 브로커 회사에서 얘기하는 것처럼 배치되지 않으니, 질의 사양함. 저희는 수많

은 부서를 통해 파는 것이고 각 부서는 각기 다른 브로커 회사에서 연락 옴.

2007년의 모든 배달은 9월부터 시작하여 12월까지 지속될 예정. 배달은 이 기간 이전

에는 불가함. 2008년 배달은 1월부터 시작하며 2월까지 지속됨. 저희 전시회에서 전

시되는 제품가격은 주문가이드에 포함됨. 고객을 위해 좀 더 저렴한 가격의 제품 제

공을 위한 송장 외의 홍보도 제공. 모든 송장 외의 판촉은 모든 유통부서에 제공되어

야 함. 한번 제시된 가격 수정 불가. 허나, 가격 상승된 제품에 한하여 7월 1일까지 받

음. 책자에 표기된 판매촉진 비용은 증가할 수 있음. 지속된 영업 관계를 구축해 나가

려면 고객의 판매 담당자가 판매 총괄자와 지역별 판매 담당과 일해야 함.

유통업체에게 전시회를 위한 거래나 환불을 제공하지 않는 제조업체를 제외시킬 권리

가 있음
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특정 상품이 주문 가이드에 표기되지 않았을 경우, 전시회장 내 부스에서 보여줄 수 

없음. 그러한 제품은 저희 개최 측 스태프에 의해 몰수될 것이며 돌려지지 않을 것임. 

회사들이 항상 새로운 제품을 개발하여 종류간 늘어나는 것을 인지하지만 주최측은 

이러한 제품들을 미리 준비하여 판매 가능하게 하는 것임. 만에 하나 새로운 제품을 

전시하고 그 제품이 2007년 9월 1일이나 2008년 1월1일까지 배달 가능하다면, 2007

년 1월 12일까지 모든 가격정보를 제출해야 함. 그때까지 촬영을 위한 샘플이 주어지

지 않는 것은 추후 논의 가능.

모든 새로운 제품 혹은 기존 제품의 12-자리숫자 통일상품코드 필요.

14-자리숫자 통일상품코드를 사용할 시, 첫 두 자리 제거.

최신 제품 가격에 대한 정보 추가바람. 유통가격인지 혹은 유통할인 가격 가능 여부

도 제시바람

가격을 정하는 절차

각 부서별 가격이 스크린에 보일 것임. 스크린에 보이는 가격은 바꿀 수 없음. 가격을 

바꾸고 싶은 제품에 대하여 가격표를 Smith에게 제출바람. Smith가 가격표를 수정하도

록 하게 할 것임. 만약 0이 스크린에 보인다면, 제품들이 아직 유통센터에 설치되지 않

았다는 것임. 가격표가 이러한 것을 수정할 수 있음

송장 외의 비용과 MCB 비용은 모든 부서가 동등해야 함. 귀하의 회사 대표에게서 제공 

받은 가장 좋은 홍보를 모든 부서에 적용함

주요 사항:

표기할 때:

가격：소매상에게 판매가격으로 표기

세트 상품(낱개판매용)：전시를 위한 할인가격 및 MCB 비용은 판매 단위 가격으로 표기

배송품：전시를 위한 할인 및 MCB 할인가격으로 표기 유통업체는 운송품을 1개 단위

로 판매

예：Open stock    $.10 a unit   Shipper   $10.00

Shippers 혹은 전시물품은 한 개의 세트로 구성되어 배송될 때 전시되었던 것과 똑같이 

보내지는 것임. 정보를 기입할 시 주문서에 있는 “운송 사항”에 자세히 기입. 세트 상품
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에 포함된 제품 및 shipper에 있는 상품도 전시회에 미리 설치되어야 함. 세트 상품(낱

개판매 가능)을 전시회에서 판매하지 않더라도 가격정보, 통일상품코드, 그리고 다른 세

부사항은 인터넷을 통해 기입. 전시회에 제공되는 세트 상품에 대한 내용은 shipper와 

전시, 단위 비용과 송장 외의 홍보는 배송될 때와 일치해야 함. Shipper는 6개월 동안 

제공됨

전시자를 위한 설치는 6월 6일 수요일에 시작 됨. 6월 7일 목요일부터 전시회가 시작되

며, 목요일부터 토요일까지 진행됨. 귀하의 샘플들과 행사장 장비를 Freeman Transfer

로 통해 힐튼에 보내시면 수요일에 부스로 보내드립니다. 댈러스 창고에서 그 어느 제품

도 전시회나 사진촬영을 위해서 빼내지 않음. 제품을 Sullivan에게 바로 보낸다 생각하

고 호텔로 바로 보내 제품을 잃어버리는 경우가 매해 종종 있으니 주의하시기 바랍니다.

모든 부스는 수요일 3시까지 설치되어야 함. 4월경에 전시회 전에 관한 것과 설치 그리

고 다른 중요한 것들에 관한 자세한 일정을 보내드림(데드라인 전에 답하시는 분에 한

하여). 2월에는 호텔과 Freeman 장식, Freeman Transfer와 다른 정보를 받을 것임. 행

사 목요일과 금요일 밤에는 오락거리 (추후통지)가 준비 될 것입니다. 감사합니다.

 테이블-탑 판매 미팅 신청서 (Table-Top Sales Meeting-Request Form)

- Table-top 판매 미팅은 제조업체에게 효과 있고 실속 있는 세일 포럼임. 때때로 

브로커는 제조업체 없이도 미팅을 가짐. 프레젠테이션은 주로 현지 제조업체의 

세일 스태프, 초대받은 유통업체 고객 또는 상점 바이어와 함께 호텔 연회장등에

서 행해짐

- 미팅은 하루 동안 진행됨. 제품들은 테이블 위에 진열되며, 현지 상점 바이어가 

유통업체 카테고리 매니저와 함께 각 테이블을 들르며 제품을 확인함. 아래는 

KeHE 유통업체 테이블-탑 신청서 예시임
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식품쇼 신청서
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4 마케팅과 시장정보 활용

마케팅 데이터 활용1

 마케팅 데이터 조합 (Syndicated Marketing Data)

- 본 보고서는 마켓 리서치 데이터을 통해 미국 내 시장의 한국 농산물 제초업체를 

대상으로 아시안 식품 마켓의 기회성을 연구함. 사용된 데이터는 이전에 

Information Resources, Inc.라고 알려진 SymphonyIRI Group (IRI)와 

Mintel, Specialty Foods News, Supermarket News, US 센서스 등등 기타 

출판물을 참고함. 본 마켓 리서치 정보를 종합, 분석하여 한국 농산물 제조업체

를 위한 마케팅 정보 (MarketingIntelligence)를 개발하였으며, 이는 한국 마케

팅 매니저가 전략적 마케팅 계획을 돕고자 함

- SymphonyIRI은 마켓 리서치 데이터는 “유익한 소비자 분석을 제공하기 위함”
이며, 이는 제조업체와 소매업체가 혁신, 실적, 성장을 촉진시킬 수 있도록 제품, 

판매, 마케팅, 상품 기획, 카테고리, 브랜드 경영, 소비자 마케팅을 바꿀 수 있는 

기회를 제공한다고 설명함. “CPG” (Consumer Packaged Goods/소비재 제품) 

또한 자주 쓰이는 용어임. IRI 데이터와 분석을 통해 소비재 제품의 상품 변형을 

통해 성공적인 매출로 이끌 수 있음. 또한, 이러한 마케팅 전략 활용은 “비즈니

스 정보” 또는 “마케팅 정보”라고 일컬어짐. 고객들이 마케팅 데이터의 가치를 알

고, 이에 따라 제품을 디자인하고 소비자를 파악하여 수익 높은 비즈니스 성장을 

위한 매출 및 마케팅 전략을 해낼 수 있기 때문임1)

- 또한 마켓 리서치 데이터는 무역 저널 등에서도 찾을 수 있는데 예를 들어, 

Progressive Grocery 잡지 기사(7/28/2010)에 의하면, Grocery의 매출은 

2010년 2월 4% 증가함2). 이는 더 많은 소비자들이 돈을 절약하기 위해 집에서 

1) (www.symphonyirigroup.com)

2) (Agriculture)
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식사하는 것을 나타냄. 뉴욕에 기반을 둔 출판물, Packaged Facts는 올해 

(2010년) 레스토랑 매출이 총 2% 감소할 것이며, 2011년에 2% 증가할 것으로 

예측함. 2011년에 새로운 제품을 출시하려는 제조업체에게 이러한 종류의 데이

터는 R&D 및 마케팅 전략에 있어서 매우 중요함

- 제외 데이터 (Data Exclusions)

∙ 200만 달러 이하 매출액을 가진 월마트, 전자상거래점, 상점, 외국 전통 상점 

및 외식업계는 제외됨. 이들의 데이터는 구할 수 없거나, 조합되지 않았거나, 

보고되지 않았기 때문. 기타 유용하지만 본 보고서에서 사용되지 않은 데이터

는 다음과 같음：상점 이름 및 통계, 지역별 매출 및 매월 매출, 홍보 기간 이

전과 이후의 매출, 냉동 또는 냉장 보관 아시안 식품

 아시안 음식 마켓 리서치 데이터 (Asian Food Market Research Data)

- 아시안 식품 카테고리 중 상온 유통 제품만을 다루었고, 이 마켓 리서치 데이터

는 미국 내 4,000여개의 제품 SKU이상의 아시안 식품과 관련된 2012년 3월 

12일까지 52주 동안의 IRI 출판물을 참고하였으며, 아시안 식품 IRI 데이터는 

중국, 일본, 한국, 아시아계 인도, 태국, 베트남, 싱가포르, 말레이시아, 라오스, 

필리핀 등의 지역 요리를 포함함. 일부 보고서는 아시아계 인도 요리를 아시안 

음식 카테고리에 포함하지 않음. 아시아계 인도 소구역 요리는 지난 몇 년간 꾸

준히 성장함

마케팅 정보 - 아시안 식품 및 특화 식품 (Marketing Intelligence – Asian Foods 

and Specialty Foods)

- 마케팅 정보는 데이터 통합 및 분석 이상의 것을 포함하기 때문에 마케팅 전략가

들은 아시안 음식 마켓에 영향을 미칠 수 있는 다른 요소들도 인식할 필요가 있

음. 예를 들어, 경제, 목표 최종 소비자 통계, 아시안 식품에 대한 소비자 인식, 

아시안 식품의 일반적 분류가 있음
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- 마케팅 정보는 아시안 음식 카테고리, 하위 품목, 경쟁력, 마켓 진출, 매출 및 성

공 제품, 실패 제품에 대한 정보를 제공함. 목표 아시안 식품 소비자에 대한 자

세한 설명은 아래를 참조

- 미국 마켓에서 아시안 음식은 전문/특화 식품으로 여겨짐. 만약 전문/특화 식품 

인덱스가 오르면, 일반적으로 그 분류에 있는 모든 음식이 성장하고 있음을 나타

냄. 특화 식품 및 그 하위 품목을 관찰하는 것은 마케팅 전략가들에게 비슷한 아

시안 식품 구매 패턴을 이해하는데 도움이 될 것임. 특화 식품 마켓 진출은 해당 

카테고리의 모든 음식에 영향을 미칠 것임

- 특화 식품 마켓 크기 (Specialty Food Market Volume)

∙ 특화 식품 산업은 미국 경제의 많은 부분을 넘나들며 계속해서 성장하는 중. 

2010년~2011년 소매점 음식 판매는 9.2%에 그친 반면, 2009년~2011년 특화 

식품 판매는 19%까지 치솟음. Mintel International, SPINS, NASFT와 같은 

소비자 리서치 전문가들은 슈퍼마켓, 특화 식품 소매점, 내추럴 식품 판매점의 

특화 식품 판매를 조사함3). 이러한 트렌드는 소비자들이 새로운 음식을 시도할 

가능성을 만들어 주며, 이는 아시안 식품의 성장을 도움이 될 것을 의미함

“특화식품 제품 (Specialty Foods Products)은：카테고리 내 품질, 혁신, 스

타일을 드러내는 음식 및 음료를 의미함. 특화성이라는 본질은 다음과 같은 특

징의 일부 또는 전체에서 비롯됨：독창성, 본래성, 민족 또는 문화적 기원, 특

정 프로세싱, 구성 성분, 제한된 공급, 독특한 용도, 보기 드문 포장 또는 특정 

유통 및 판매 체계. 카테고리 내 차별화 덕분에, 특제 식품은 높은 소비자 인지 

가치를 유지하며, 종종 프리미엄 가격을 받음(NAFST) National Association 

for the Specialty Food Trade4)

- 특화 식품으로 시작한 음식 제품들 중 일부는 일반 대중의 인기에 힘입어, 특화 

음식 카테고리에서 빠져나와 “주요 식품 카테고리”로 옮겨감

3) (National Association for the Specialty Food Trade ‘NASFT’)
4) (National Association for the Specialty Food Trade ‘NASFT’)
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“주요 식품(Mainstream)은 쉽게 구할 수 있으며 일반 대중의 관심을 끄는 제품 

및 서비스를 의미함. 부분적인 특정 대중의 관심을 끄는 것과는 다름(Dictionary) 

Business Dictionary5)

- 특화 식품에서 주요 식품으로 옮겨간 아이템의 예는 다음과 같음：두유, 코셔 소

금, 자스민 라이스, 아마씨, 그리스 요거트. 성공적으로 주요 식품에 들어간 아시

안 음식 제품으로는 간장, 라면, 쌀이 있음

- 슈퍼마켓 내 특화 식품 (Specialty Foods in Supermarkets)

∙ 미국 슈퍼마켓은 보통 다양한 카테고리의 15,000-60,000개 재고를 비축함. 

아시안 식품은 상점의 크기와 인구에 따라 수백만에서 수천만 SKU를 가진 슈

퍼마켓 카테고리 중의 하나임(Progressive Grocer). 슈퍼마켓은 다른 카테고

리의 다양한 종류의 특화 식품을 취급하는데, 예를 들어, 올리브 오일, 코코넛 

오일 등등은 “오일 카테고리”에 분류되며, Kosher식 겔피테 피쉬, 맛조볼 수프 

믹스 등등은 “Kosher 카테고리”에 분류됨. 특화 식품은 재고 회전율이 느리기 

때문에 체인점의 모든 상점에서 판매되지 않고, 선택된 상점에서 제한된 수의 

SKU만이 판매됨. 아시안 음식 소비자 통계를 맞춘 홍보 프로그램을 목표로 하

는 것이 매우 중요함

- 특화 식품 카테고리 관련 사실들(Specialty Food Category Facts)

∙ 2011년 특화 식품 총 매출액은 $754.1억. 그 중 소매상 매출액은 $597.4억

∙ 특제 음식은 소매상 전체 식품 매출의 13.7%차지

∙ 2011년 새로운 제품은 6.2% 감소. 2009년도에 비해 뒤쳐짐

∙ 프리미엄 PB 제품은 2011년 갑자기 410개의 제품으로 11% 감소

∙ 새로운 특화 식품의 선두 주자는 Kosher. 그 다음은 All-Natural

∙ 내추럴 식품 가게는 소매 유통 체계에서 빠르게 성장. 2009-2011년 매출액 

19.8% 증가

∙ 치즈 및 치즈 대체품은 가장 큰 특제 식품 카테고리임. $34.4억 매출

5) (Dictionary)
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∙ 냉장 보관 살사와 소스, 차, 피클, 페퍼, 올리브 및 기타 채소는 특화 식품 중 

가장 많은 진출을 함

∙ 상온 유통 기능성 음료는 특제 음식 카테고리 중 가장 빠르게 성장. 그 다음은 

요거트와 캐비어임

∙ 2011년 41%의 특화 식품 제조업체 매출액 20%이상 증가

∙ 제조업체의 말에 의하면, 특제 음식 가게는 가장 빠르게 성장하는 소매 유통 

체계임

∙ 특화 식품 가게의 평균 거래 규모는 2011년 $41.49. 2010년에 비해 11.4% 

증가

∙ 소매업체의 3/4는 “현지 제품”이 가장 영향력 있는 제품 주자라고 말했으며, 

소매업체의 2/3는 이러한 제품이 향후 3년 동안 가장 많이 성장할 것이라고 보

고함

∙ 소매업체에 의하면, 가장 빠르게 떠오르는 음식은 라틴 음식임; 수입업체에 의

하면 동유럽 및 이탈리아 음식이 성장하는 중임

 아시안 식품 마켓 크기 (Asian Food Market Volume)

- 미국 소비자의 식생활과 사고방식은 전통적인 “고기와 감자” 중심 식사에서 새로

운 다른 음식을 포함하는 식사로 변하고 있음. 이러한 변화는 2011년 소매업체 

유통 체계 총 매출액 $439,525,276, 이전 해 대비 $4,325,466, (1%)증가한 아

시안 음식 카테고리에 기회를 제공함

- 본 연구를 위해, 아시안 음식 마켓 정보는 6가지의 하위 품목으로 나뉨：소스 및 

양념장, 상온 유통 식품, 간장, 야채 통조림, 차우면, 조리용 기름 및 향미유. 본  

보고서는 각각 하위 품목의 강점 또는 약점 그리고 기회를 분석함. 상위 10개 브

랜드 및 베스트셀러, 성공한 제품과 실패한 제품 확인. 각 하위 품목에 대한 결

론은 새로운 한국 제품 기회를 위한 제안 및 추천 사항을 포함함
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아시안 식품시장 규모2

 개요

- IRI 데이터에 따르면, 2011년 아시안 식품 매출액은 총 $439,525,276, 이익은 

$4,325,466으로 1년 전보다 1.0% 증가. 판매 수량은 212,590,755 개이며, 1

년 전보다 848,007개 적은 양으로 0.4% 감소. 평균 단가는 $2.07이며, 1년 전

보다 개당 $0.03 비싼 가격으로 1.4% 증가함

- 아시안 음식 카테고리 총 판매 수량이 0.4% 감소하기 했지만, 그 양이 매우 미

미하고 대부분의 하위 품목 판매 수량이 증가하여, 다른 큰 하위 품목의 감소량

을 상쇄함. 가장 큰 하위 품목 손실은 상온 유통 식품, 차우면, 야채 통조림임

- 현재 경제 상태를 고려했을 때 전체 아시안 식품 카테고리에서 1.0% 증가는 매

우 희망적임. 전체 아시안 카테고리에서의 감소는 주로 상온 유통식품 하위 품목

과 야채 통조림 하위 품목의 주요 손실 때문. 외식이 줄어들고 더 많은 가정들이 

집에서 요리를 함에 따라 가정 요리 재료들의 매출이 증가할 것임

- 전망

∙ 30-45세의 “Gen Y” 그룹은 실험 정신이 있어 이국 음식과 강한 맛을 시도 하

므로 이 또한 희망적. 가까운 미래에는 경제 발전에도 불구하고 가정에서 요리

를 하는 경우가 많아질 것임. 가족들은 집에서 만든 음식을 즐기며 FoodNework 

채널의 Top Chef, Iron Chef 프로그램 및 Bobbie Flay, Paula Dean과 같은 

티비쇼 요리사들을 통해 요리에 재미와 흥미를 붙일 수 있음

 데이터 종합 (Data Compilation)

- 4,000 SKU 각각은 6개의 하위 품목들로 분류되었으며, 각 카테고리별 기회를 

증명하기 위해 분석, 종합됨

∙ 하위 품목 총 판매량
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∙ 상위 10개 브랜드 매출액

∙ 상위 10개 브랜드의 하위 품목 점유율

∙ 상위 10개 하위 품목 제품

∙ 하위 품목 성공 제품 및 실패 제품

6가지 아시안 하위 식품 목록

아시안 식품 6가지 하위 품목3

 개요

- 2011년 전체 하위 품목의 총 매출규모는 $439,525,276였음

아시안 식품 품목 예

소스 및 양념장

상온 보관 식품
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아시안 식품 품목 예

간장

야채 통조림

챠우면

조리용 기름 및 향미유

6가지 아시안 하위 품목

- 6가지 하위 품목은 대개 소매점의 상온 유통 아시안 음식으로 정의하며, 리서치 

데이터에 의하면 최근에 $6,000,000 이상을 판매하며 간식 분야의 스낵 김이 떠

오르고 있음

- 최고 하위 품목은 “소스 및 양념장”과 “간장” 이 둘은 새로운 제품 도입시 가장 

좋은 출발점임
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아시안 하위 품목 점유율

Reasted Seaweed

Snack

$6,000,000

1%

Cooking Oil and

Flavored Oil

$19,323,276

4%

Chow Mein

Noodles

$21,084,036

5%

Canned 

Vegetable

$23,280,676

5%

 Total category：$439,525,276

 자료) IRI 2011

 하위 품목 1：소스 및 양념장 (Subcategory 1：Sauce and Marinade)

- 소스 및 양념장 하위 품목의 매출액은 작년에 비해 5% 증가한 $193,745,534

- 전체 아시안 음식에서 44%를 차지하는 가장 큰 하위 품목임

- 소스 및 양념장은 $55,528,736의 매출로 하위 품목 중 29%를 차지하는 다양한 

맛의 “데리야끼”를 포함함

- “데리야끼” 맛의 보편적인 관점은 매우 좋음. 소비자들은 “데리야끼”라는 이름을 

알아보며 그 이름에 익숙함. 인지도와 관련된 맛 또한 좋음
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소스 및 양념장 상위 10대 브랜드 순위

- 상위 10개 브랜드 도표는 가장 높은 매출액부터 내림 순으로 순위를 보여줌.  

Kikkoman은 작년에 비해 2.2%증가하여 47%를 차지하며 1위를 차지함. PB 제

품 전체는 15.7%증가하였으나, 아직도 La Choy와 House of Tsang의 매출액

에 미치지 못함. KC Master만이 113,000 개 이상의 손실로 인해 매출액이 현

저히 감소

소스 및 양념장 상위 10대 브랜드 점유율

San Jirushi Intl

$4,039,804

3%

자료) IRI 2011
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소스 및 양념장 상위 10대 베스트셀러

자료) IRI 2011

- Soy Vay의 테리야끼는 개당 $5.01이며, 129,019개 증가를 보이며 베스트셀러

에 오름. House of Tsang의 제품 중 땅콩 소스와 볶음 요리 소스 두 가지 모두 

작년에 비해 증가하며 베스트셀러에 오름. 나머지 7가지 Kikkoman 제품은 감

소함
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소스 및 양념장 10대 상위 제품

자료) IRI 2011

소스 및 양념장 - 성공 및 실패 제품

Kikkoman

Stir Fry Sauce

Unit Price$2.63, 11.4 oz.

Gross $1,840,733

Gain of $681,643 YA, 58%,

La Choy

Teriyaki

Unit price $2.45, 13.8 oz.

Gross $2,02,9685

Gain of $1,337,554 YA 194%

La Choy

Orange ginger sauce

Unit price $2.44, 14.8oz.

Gross $1,197,181

Gain of $771,112 YA 118%.
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Kikkoman

Regular Teriyaki Sauce

Unit price $2.67, 12 oz.

Gross $4,953,461

Loss $-603,718 -17%

Kame

Hoisin Sauce

Unit price $3.19, 7.25 oz.

Gross $158,788

Loss -$311,959, -66.3%

World Harbor

Sweet & Sour

Unit price $2.91, 18 oz.

Gross $1,090,413

Loss $1,090,569 YA -50.1%

- 성공 제품 및 실패 제품은 증가/감소 금액 또는 비율을 바탕으로 정해짐. Kikoman

이 47%의 점유율로 1위를 차지함. 가장 활발한 SKU는 아래와 같음

∙ Kikkoman 폰즈 라임 소스, 10 oz. - UPC 0041390023011, 단가 $2.06, 

작년 대비 $251,195증가, 216%임

∙ Kikkoman 굴 소스 12.4 oz. - UPC 0041390015481, 단가 $2.20, 작년 대

비 $216,494 증가, 244%임

∙ La Choy는 작년 대비 11.9% 증가. 점유율 14%임

∙ 3가지 La Choy SKU는 작년 대비 180% 증가. 2011년 세 가지 모두 평균 

$0.09 단가 하락함

･ La Choy 테리야끼 오리엔탈 양념장, 13.8 oz., - UPC 0044300120662, 

작년 대비 $1,337,554 증가, 단가 $2.45임

･ La Choy 오렌지 진저 오리엔탈 소스, 14.8 oz., - UPC 0044300120671, 

작년 대비 $771,112 증가, 단가 $2.44임

･ La Choy 오리지날 오리엔탈 양념장, 14 oz., - UPC 0044300120681, 작

년 대비 $771,112 증가, 단가 $2.37임

∙ Thai Kitchen 레드 칠리 오리엔탈 소스, 6.5oz., - UPC 0737628010551, 

단가 $3.04, 총 $250,944
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∙ World Harbors의 새로운 2가지 SKU는 $1,000,000정도 판매. 하지만, 

Sweet and Sour Oriental Sauce 18 oz., 0715364100021, 단가 $2.91, 

$100만 매출 감소

･ 두 가지 새 SKU는：Maui Mountain Sweet & Sour 16.0 oz., -UPC 

0715364100022, 단가 $3.09 총 $637,058; Maui Mountain Teriyaki 

Marinade and Sauce, 16 oz., - UPC 0715364100013, 단가 $3.04 총 

$512,431임

∙ Kame은 -$476,246, -23.3%라는 막대한 손실을 입음. 손실 대부분의 원인

은 Kame Hoisin Oriental Sauce, 7.25oz., - UPC 0070844005072 단가 

$3.19, 손실액 -$311,959임

- 소스 및 양념장 관련 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 소스 및 양념장 하위 품목은 가장 높은 성장 가능성을 갖고 있음. 강한 맛, 네

츄럴, 유기농, 글루텐 비함유, 저염분 및 저당분 제품의 수요가 많음

소스 및 양념장 하위 목록의 추천 한국 제품

 하위 품목 2：상온 유통 식품 (Subcategory 2：Shelf Stable Meals)

- 상온 유통 식품 하위 품목의 매출액 $128,047,813. 전체 아시안 음식 마켓 점유

율 29.1%



4. 마케팅과 시장정보 활용

한국농수산식품유통공사 ❚ 113

- 아시안 음식에서 두 번째로 큰 점유율을 보이는 하위 품목임. 손실액은 

$6,447,970, 작년 대비 4.8% 감소

- 본 하위 품목은 즉석 식품, 식사용 통조림, 면류, 수프 믹스로 구성 

상온 유통 식품 10대 순위

- Dr. McDougall의 모든 내츄럴 식품은 164% 증가, 작지만 성공적으로 본 하위 

품목에 진출. 새로운 두 가지 아이템 또한 긍정적인 진출을 함：Thai Kitchen

의 팟타이 쌀국수 카트, 총 $1,650,469; 그리고 Annie Chun의 매운 치킨 라면 

4.7 oz., 단가 $1.82, 총 $171,564. 새 Thai Kitchen 쌀국수는 글루텐을 포함

하고 있지 않으며, 이전 가루 면보다 더 나은 질감을 지님

- 10개 중 2개만이 브랜드가 매출 이익을 보고함. Thai Kitchen의 이전 팟타이 

가루 국수는 2.6% 감소, 매출액 $1,451,495. La Choy는 매출액 $24,643,571, 

손실액 $2,538,915, 9.3% 감소

- La Choy의 제품은 주로 식사용 통조림 세트와 야채 통조림임. 전체적으로 야채 

통조림은 퇴조 중

- Nissin은 성공 제품, 실패 제품 모두 있으나 5% 감소, $1,259,753 손실. 소비
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자들이 더 나은, 더 건강한 즉석 식품을 찾는다는 것을 나타냄. Simply Asia는 

본 하위 품목에서 손실액 -$3,251,316, 작년 대비 16.6%감소로 가장 큰 손실

을 봄

상온 유통 식품 10대 브랜드 점유율

- 본 하위 품목에는 3개의 주요 브랜드가 있음. 주요 제조업체 La Choy는 유일한 

박사 (이후 유한양행의 설립자)에 의해 설립되었으며, 1919년 미국 네브라스카, 

오마하에서 시작된 $130억 회사 Con Agra Foods의 한 부서임. La Choy는 주

로 볶음 우동, 식사용 통조림 세트와 같은 중국 음식과 냉동식품을 미국 슈퍼마

켓에 수년간 공급함. 하지만 리서치 데이터에 의하면 소비자는 미국 스타일의 중

국 통조림 음식보다 전통 아시안 음식을 선호
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상온 유통 식품 10대 베스트셀러
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상위 유통 식품 10대 주요 제품 그래프

자료) IRI 2011

- 10개의 베스트셀러 중 단 하나만이 이익 창출. Nissin 차우면 테리야끼는 La 

Choy와 Nissin의 160만 달러 손실을 상쇄시키며, 150만 달러의 이익 창출
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상온 유통 식품 성공 제품 및 실패 제품

Nissin

Chow Mein Teriyaki Noodle

Unit Price $0.94, 4 oz.

 Gross $3,722,153

Gain of $1,482,242 YA, 66.2%

Annie Chun’s
Spicy Chicken Ramen

Unit price $1.82, 4.7oz.

Gross of $1,71,564 (new)

Thai Kitchen

Pad Thai Rice Noodle Kit

Unit price $1.87, 9.77 oz.

Gross $1,650,469

 Gain $856,993, 108% YA 

Nissin

Chow Mein Chicken Noodle Soup

Unit Price$0.93, 4 oz.

Gross $5,862,672

 Loss $891,536 YA, 13%

Simply Asia

Roasted Peanut Noodle Bowl

Unit price $2.89, 8.5 oz.

Gross $1,230,911

Loss -723,936, 37%

La Choy

Chicken Chow Mein Dinner

Unit price $2.91, 42 oz.

Gross $7,610,827

Loss $857,916, 10%

상온 유통 제품 실패 제품

Wanchai Ferry packaged Asian foods owned by General Mills, a $15 billion company, has 

essentially gone off the shelves.

WANCHAI FERRY-SS ASIAN FOOD Series unit price $4.9

WANCHAI FERRY SPICY GARLIC CHICKEN ORIENTAL DINNER 

ORIENTAL FOOD PRDCT 21.5OZ - 0016000173331

WANCHAI FERRY CASHEW CHICKEN ORIENTAL DINNER 

ORIENTAL FOOD PRDCT 13.4OZ - 0016000173311

WANCHAI FERRY KUNG PAO CHICKEN ORIENTAL DINNER 

ORIENTAL FOOD PRDCT 12.8OZ - 0016000173321

WANCHAI FERRY SWEET & SOUR CHICKEN ORIENTAL 

DINNER ORIENTAL FOOD PRDCT 23.3OZ - 001600017312
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- 상온 유통 식품 관련 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 상온 유통 식품 하위 품목은 면류, 고염분 함유 식품, MSG, 야채 통조림/면 

세트 등을 포함한 많은 제품을 포함. 소비자들의 입맛은 지속적으로 변화하여 

점점 건강한 식품을 찾음. 기존과는 전혀 다른 성분을 가진 본 카테고리의 새

로운 제품을 위한 마켓이 생겨남. 강한 맛, 네츄럴, 유기농, 글루텐 비함유, 저

염분 및 저당분 제품의 수요가 많음

상온 유통 식품 하위 품목 관련 추천 한국 제품

 하위 품목 3：간장 (Subcategory 3：Soy Sauce)

- 간장 하위 품목의 매출액은 $54,043,881, 작년 대비 5% 증가, $2,572,831 이익

- 본 하위 품목은 아시안 음식의 12.3% 점유

- 간장은 전 세계적인 양념으로 아시안 음식 매출에서 3위를 차지. 오래된 하위 품

목임에도 불구하고 지속적인 성장을 보임

- PB 제품은 작년 대비 10.7% 증가. Kikkoman 다음으로 가장 큰 “브랜드”로 

성장

- 건강한 식생활 추세 덕분에 San Jirushi (San-J)는 작년 대비 19.6% 증가

- Yamasa는 그 다음으로 큰 이익 13.3%를 냄. San Jirushi와 Yamasa 두 상표 

모두 유기농 및 글루텐 비첨가 Tamari 간장을 특징으로 삼음
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간장 상위 10대 브랜드 순위

간장 상위 10대 브랜드 점유율
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- Kikkoman의 마켓 점유율 60.7%으로, 지속적으로 간장 하위 품목을 차지. 하지

만, PB 제품은 매출액 $11,029,654, 점유율 21% 및 작년 대비 10.7% 증가로, 

Kakkoman과 겨룰 수 있을 것으로 보임

간장 10대 베스트셀러
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간장 10대 베스트셀러 그래프

- 간장 하위 품목에 있어서 소비자들은 주로 10-15 온스 사이즈의 병을 선호하며, 

간장 제품 SKU 판매량의 61%가 이 사이즈였음. 현재 매출량 증가 데이터를 바

탕으로 보았을때, 간장을 사용하는 가정이 늘어났음을 의미함. Kikkoman이 작

은 병 매출에서 43%를 차지하며 선두에 있으며, PB 제품은 35%로 2위를 차지

함. 소비자들은 더 저렴한 PB 제품 간장으로 바꿔 선택함. 가정 요리가 번창함에 

따라 간장에 대한 수요가 계속 해서 증가할 것으로 보여짐. 간장은 미국 가정 내

에 저장하여 사용하는 주요 아이템이 되었음. San Jirushi International의 

Tamari 간장, 10 oz., - UPC 0075810023251, 단가 $4.03, $331,367 및 작

년 대비25% 이익 – 과 같은 새로운 건강 제품이 강세를 보임
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성공작 및 실패작 – 간장

Kikkoman

All Purpose Soy Sauce

Unit Price$1.33, 5 oz.

Gross $2,298,013

 Gain of $299,978 YA, 15%

San Jirushi

Regular Tamari Soy Sauce

Unit Price$3.02, 10 oz.

Gross $1,255,080

 Gain of $258,887 YA, 26%

Yamasa

Lo Sodium Soy Sauce

Unit price $3.21, 4.8 oz.

Gross $145,139

 Gain $33,262, 30% YA

No Image
결과：기꼬만과 라초이의 64

온즈, 128온즈 간장은 

슈퍼에서 사라짐

64 oz. and 128 oz. pack

Size by both Kikkoman

and La Choy are

disappearing from

the supermarket shelves

House of Tsang

Ginger Flavored Soy Sauce

Unit Price$3.42, 9.8 oz.

Gross $26,386

 Loss -$15,550, 37%

Southern Tsunami

Soy Sauce

Unit price $3.01, 5 oz.

Gross $283,185

Loss -$113,028, 29%

- 성공 제품 및 실패 제품은 증가/감소 금액 또는 비율을 바탕으로 정해짐. House 

of Tsang은 $15,000정도의 적은 액수의 손실을 기록함. 반면, ½갤런 및 1갤런

과 같은 큰 사이즈가 더 이상 인기가 없고 슈퍼마켓에서 없어짐에 따라 

Southern Tsunami가 급락함

- 간장 관련 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 간장은 매우 인기 있는 하위 품목이며, 아시안 식품뿐만 아니라 다른 요리를 

위해 많은 소비자들을 계속해서 끌어 모음. 간장은 이제 대부분의 미국 가정에

서 꼭 필요한 재료가 됨
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∙ Kikkoman은 소비자 교육면에 있어서 훌륭한 일을 해냄. Kikkoman은 선두

를 지키며 영역을 더 확장하는 것뿐만 아니라, 간장의 사용 또한 널리 퍼뜨림. 

요리 재료로써 간장은 스튜, 샐러드 드레싱, 소스, 스테이크 양념장 등등의 많

은 조리법에서 발견됨. 소비자의 관심을 끌 수 있으며 다시 채울 수 있는 작은 

유리병이 좋을 것임. “맛 (flavor)”이야 말로 새로운 제품의 핵심임. 글루텐 비

함유, 저나트륨, 내추럴 및 유기농 또한 중요한 특징임. 전문 부티끄 간장 양조

업체에겐 아주 특별한 기회임

간장 하위 품목 관련 추천 한국 제품
(Korean Product Recommendations for Soy Sauce Subcategory)

∙ Korean Soy Sauce with Naturally Brewed with Pear - under 8 oz.

(한국 간장, 천연 배로 걸른것 - 8온즈 이하)

∙ Korean Chili Garlic Soy Sauce - under 8 oz.

(한국 고추마늘 간장 - 8온즈이하)

∙ Korean Thick Soy Sauce with Soybean Paste –under 8 oz.

(한국 진한 간장과 된장 - 8온즈 이하)

 하위 품목 4：야채 통조림 (Subcategory 4：Canned Vegetable)

- 야채 통조림 하위 품목의 매출액은 $23,280,676, 손실액은 -$712,243으로 작

년 대비 3% 감소

- 본 하위 품목은 전체 아시안 음식에서 5.3% 차지

- 본 하위 품목의 대부분의 제품은 마름과 죽순임. 다른 아시안 통조림 제품은 만

다린 오렌지, 베이비 콤, 리치가 있으며, 꾸준한 판매량을 보임

- 콩나물 통조림 및 혼합 야채 통조림은 본질적으로 슈퍼마켓에서 사라짐

- 본 하위 품목은 지난 몇 년간 하락하는 추세임. 미국 농무부가 의회에 제출한 과

일 및 야채 통조림 소비 관련 보고서(2008년 9월)에 따르면 소비자들은 향상된 

식생활을 위해 채소 및 과일을 먹고 있으나, 신선한 제품을 선호함. (US Department 
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of Agriculture’s Canned Fruit and Vegetable Consumption in the United 

States Report to Congress)6)

- 즉시 신선하게 구할 수 없는 특수 과일 및 야채를 통조림화하는 것이 기회성이 

높음

야채 통조림 10대 브랜드 순위

- PB 제품과 Geisha 모두 7.5%의 훌륭한 이익을 창출함. La Choy는 다른 La 

Choy 상표인 상온 보관 식품과 마찬가지로 하락하여 $799,894, 19.8% 손실. 

Sun Luck은 21.9%라는 가장 큰 손실을 입음

6) (US Department of Agriculture’s Canned Fruit and Vegetable Consumption in the United 

States Report to Congress)
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야채 통조림 10대 브랜드 점유율

- 비록 PB 제품이 본 하위 품목에서 가장 큰 점유율을 나타내지만, 이는 “실제” 브
랜드가 아님. 현재와 같은 경기 침체에서 PB 제품은 “금전 절약”을 제공하며 매

출을 이끌어 내고 있음. Geisha, Reese, Dynasty는 모두 수입품임

- 상위 10개의 야채 통조림 브랜드 매출이 본 하위 품목의 99.4%를 차지하며, 다

른 작은 브랜드들은 매우 미미함
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야채 통조림 10대 베스트셀러

- 상위 10개 판매업체는 전체 하위 품목 매출의 65%를 차지하며, 이 10개 제품 

SKU는 전체 하위 품목에서 온 것임. 유명하지 않은 상표들의 매출은 매우 적음
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야채 통조림 10대 베스트셀러 그래프

야채 통조림 성공 제품과 실패 제품

No Image

Geisha

Water Chestnuts, diced

Unit Price$0.89, 8 oz.

Gross $251,161

 Gain of $114,763YA, 84%

Roland

Water Chestnuts, diced

Unit Price$1.03, 8 oz.

Gross $166,911

 Gain of $33,815 YA, 25.4%

Three Diamond

Water Chester, Sliced

Unit Price $0.79, 8oz.

Gross  $69,315

Loss -$185,522-72.8%

No Image

La Choy

Bean Sprout Canned

Unit Price$1.9, 28 oz.

Gross $146,376

 Loss -$215,012,-59.5%

Private Label

Water Chestnut, Sliced

Unit price $0.71, 8 oz.

Gross $78,830

Loss -128,781, -62%

Sun Luck

Water Chestnut, Sliced

Unit price $1.68, 8oz.

Gross $390,278

Loss -$141,168, -27%
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- 2011년 La Choy의 콩나물 통조림은 이전 해에 비해 매출보다 더 큰 손실을 겪

음. Three Diamond와 PB 제품의 chestnut 통조림 또한 매출보다는 손실을 더 

많이 겪음. 이러한 아이템들은 매대에 재보충 되지 않고, 실질적으로 중단됨을 

의미함. 콩나물 통조림의 경우, 대부분의 슈퍼마켓은 신선한 콩나물을 판매하는 

섹션을 둠. 이 때문에 통조림 매출이 적을 수 있음. 기준 소매가격 또한 통조림 

매출의 변화를 야기할 수 있음

- 야채 통조림 관련 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 야채 통조림 품목의 매출액은 $23,280,676, 전체 아시안 식품의 5.3%를 차지

하며, 이는 그렇게 큰 부분은 아님. 상위 10개의 야채 통조림 브랜드는 하위품

목의 99.4%를 차지하여, 상위 10개의 브랜드가 전체 하위품목을 거의 지배함. 

새로운 혁신적인 제품이 등장하지 않는 이상 진출하기 힘든 품목임. 새로운 추

세를 고려해 보았을 때, 야채 통조림 제조업체는 매우 특별한 제품과 마케팅 

비용을 가지고 마켓에 진출해야 할 것임

채소 통조림 하위 품목 관련 추천 한국 제품
(Korean Product Recommendations for Canned Vegetable Subcategory)

∙ Korean Lite and Sweet Kimchi - All natural or organic 8 oz.

(한국 김치 - 자연산 혹은 유기농 8온즈)

∙ Korean Mixed Vegetable with Sauce for Bibimbap - All natural or organic, 

8-10 oz. (비빔밥 장과 비빔야채 - 자연산 혹은 유기농)

∙ Korean Tofu House Tofu with Vegetable – All natural or organic, 8-10 oz.

(한국 두부와 야채 - 자연산 혹은 유기농)

 하위 품목 5：차우면(중국식 볶음면) (Subcategory 5：Chow Mein Noodle)

- 차우면 품목의 매출액은 $21,084,036, 작년 대비 2.1% 감소하였으며 손실액은 

$449,181
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- 본 품목은 전체 아시안 음식의 4.8%를 차지

- 차우면 품목의 주요 제품은 봉지 또는 캔에 담긴 중국 스타일의 가루 튀김면

임. 다른 제품에는 아시아 스타일의 소면 및 쌀 또는 녹두면이 있음

- 라면은 본 차우면 하위 품목에 포함되지 않음. 라면은 상온 보관 식품 하위 품목

에 해당함

- 1970년대 미국에서 “중국 음식”으로 바삭바삭하고 딱딱하며 튀겨진 “차우면”을 

볶은 콩나물, 셀러리, 양파를 얹어먹을 당시 La Choy는 본 하위 품목에서 가장 

큰 점유율을 차지함. 이는 전통 중국 음식이 아니나 소비자들이 아시아 국가를 

널리 여행하고 각각 다른 지역 요리를 경험함에 따라, 미국 스타일의 중국 차우

면으로 발전

- 소비자들은 좀 더 전통적인 음식을 요구함. 튀긴 차우면의 매출은 하락하고 있으

며, 이제 주로 아시아 스타일 샐러드의 토핑으로 사용됨

- 새롭게 떠오르고 있는 다양한 아시아 스타일 면은 다음과 같음：쌀국수 (쌀국수

면), 우동, 소바, 아콤면 (도토리 국수), 녹두면 (펀시), 메  국수 (냉면), 하구사

메 또는 잡채 (감자 녹말면), 시라타키-일본식 곤약, 타피오카면 및 두부면

차우면 상위 10대 브랜드 순위
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- 주요 차우면 브랜드는 La Choy이며, 본 하위 품목의 57.3%를 차지, 매출액은 

$11,715,414. 하지만, La Choy조차 가장 큰 손실 -$584,582, -4.8%을 겪었

으며, 이는 하위 6개 브랜드 각각의 총 매출액보다 큼. La Choy는 캔에서 봉지 

포장으로 바꾸면서 약간의 손실을 회복함(12 oz. 봉지 차우면의 경우, 단가 

$1.88, 이익 $228,612, 5.6%이며, 5 oz. 캔 차우면의 경우, 단가 $1.51, 손실 

-$904,789, -11.9%). 이러한 이익은 5 oz. 캔이 $0.30/oz인 데에 비해, 12 

oz. 봉지는 $0.16/oz.으로 온스 당 가격이 낮기 때문임

- 상위 3개 브랜드 모두 손실을 겪었으며, Winner와 Lambs 브랜드는 작은 마켓

을 가지고 있으나 이익을 봄

차우면 10대 브랜드 점유율
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차우면 10대 베스트셀러

- La Choy는 10개 베스트셀러 중 4개 차지. China Boy는 그 뒤를 이어 3개 차

지함
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차우면 10대 베스트셀러 그래프

차우면 성공 제품과 실패 제품

No Image

La Choy

Chow Mein Noodles

Unit Price$1.88, 12 oz.

Gross $4,308,829 

 Gain $228,612, 5.6%

Private Label

Chow Mein Noodles

Unit Price$1.21, 6 oz.

Gross $169,337

 Gain of $82,274YA, 94.5%

Winner

Chow Mein Noodles

Unit Price $1.20, 12oz.

Gross $153,623  

Gain $71,626, 87.4%

La Choy

Chow Mein Noodles

Unit Price$1.51, 5 oz.

Gross $6,729,373

 Loss -$904,789,-11.9%

China Boy

Chow Mein Noodles

Unit price $1.87, 12 oz.

Gross $2,349,056

Loss -73,792, -3%

Welpac

Chow Mein (Chuka Soba)

Unit price $2.41, 6 oz.

Gross $1,246,400 

Loss -$60,692, -4.6%
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- 가장 큰 실패 제품은 La Choy 차우면 (-$904,789, -11.9% 손실)

- Winner와 PB 제품 모두 두 가지 제품에서 80% 이상의 이익을 거둠

- 차우면과 관련하여 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 비록 차우면 하위 품목은 아시안 음식 카테고리에서 4.8%만을 차지하고 있지

만, 새롭고 혁신적인 면류 제품의 진출 기회는 열려있음. 하락하고 있는 튀김 

차우면 분야는 새로운 제품이 진출하기에 절호의 기회임

  “불경기가 닥쳤을 때, 마카로니와 스파게티 매출이 22%이상 증가했으며 18.2%의 

미국 가정들은 충분할 음식을 살 돈이 없다고 했다. Reuters가 인용한 Food 

Research and Action Center에 따르면 자녀가 있는 가정의 경우 ‘식품 미보장’가정 

비율은 24.1%으로 더 높았다. (Reuters) 2008년 연방 정부의 ‘식량 위기’ 비율이 

14.9%이었던 점을 고려하면, 이러한 수치는 2009년 가족에게 식사를 제공하는 것이 

매우 힘든 일이었음을 나타낸다. 글루테 비함유 및 각종의 미정제 곡물의 인기가 높

아지는 것을 고려해보면, 건강은 파스타 분야에서도 중요하게 나타난다. 파스타 프리

마베라 및 페스토 파스타와 같은 가벼운 식사도 마찬가지 이다 – 후자는 Sodexo의  

2011년 대학교 캠퍼스의 음식 트렌드를 참고함. (Sodexo)”
  “미국 상점 내 가장 큰 파스타 분야 (연간 매출액 200만 달러이상)은 저녁 식사

이다. 사전 포장된, UPC-코드 제품을 2011년 4월 16일까지 52주동안 추적한  

Nielsen에 따르면, 3년간의 이익 끝에, 이 분야의 매출액은 0.4% 하락하여 13.4만

불을 기록했다. (Nielsen)”

∙ 전체적으로 파스타는 매우 큰 마켓임. 아시아 스타일 국수의 건강한 측면, 특히 

글루텐 비함유 국수는 소비자들에게 매우 매력적인 아이템임. 대부분의 서양 

스타일 파스타는 가루로 만들어짐. 아시아 “파스타”는 글루텐을 포함하지 않

은 면 종류를 이용한다는 독특한 특징이 있음

  “글루텐 비함유 아시아 스타일 국수는 쌀, 옥수수, 녹두, 미역 또는 켈프 추출

물, 두부, 고구마, 곤약, 타피오카, 칡, 메 , 타로 녹말가루로 만들어짐.”
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∙ 아시아 국수의 한 가지 문제점은 어떻게 요리하고 사용하느냐는 것임. 대부분

의 소비자들은 이탈리안 스타일의 조리 방법을 알고 이탈리아 스타일 파스타, 

스파게티, 빠네, 마카로니 등등을 사용하지만, 아시아 국수를 요리하고 사용하

는 데에는 경험이 없음. 알아보기 쉬운 설명과 함께 간단하고 정확한 레시피를 

제공하는 것은 소비자의 관심을 끌어들일 수 있는 훌륭한 방법임

<한국 잡채 조리법>

Ingredients   (Yields about 5 lbs.)

17 oz.

10 oz.

8 oz.

8 oz. 

3 oz.

1 oz. 

1.5 C.

1/8 C.

1 Tbsp. 

Dried Sweet Potato Starch Noodles*

Onions, sliced

Red bell   peppers, sliced

Carrots,   julienne cut

Green onions,   chopped for garnish

Toasted sesame   seeds, garnish

Korean Taco Sauce (see   below)

Roasted Sesame   Seed oil

Vegetable oil

* Sweet potato starch noodles by Jayone Foods are packed in 500 gm (17.64 oz.), 

which yields 58 oz. when cooked. Also available in 1 kg (2.2 lb.) pack

Instructions:

1. Korean Taco Sauce mix：4C. Garlic Sesame Sauce (Starport 209), 3C. Spicy Red 

Hunan Sauce (Starport 212), and 1C. Sugar

: Pour into a pot and slowly hear to 190F. Store in a covered container when cool.

2. In a large pot, hear water to a rapid boil, add noodles, stir frequently, boil for 

7 minutes. Rinse well with cold water and drain. (noodles will be gummy if 

overcooked or not rinsed well)

3. Place noodles in a pan; add in 1/8 C. roasted sesame oil. Toss and mix well. 

Use Kitchen shears to cut and shorten the noodles.

4. Add Korean Taco Sauce and half of the roasted sesame seeds to noodles, mix 

and toss well. Set aside.

5. Heat griddle of saute pan at high heat, add oil then onions, carrots and red bell 

peppers, saute about 1 minute until hot. Cool vegetables and then add into 

cooked noodles, Mix well, pour into serving dish.

6. Garnish with green onions and remaining sesame seeds.
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차우면 하위 품목 관련 추천 한국 제품
(Korean Product Recommendations for Chow Mein Noodle Subcategory)

∙ Korean Sweet Potato Starch Noodles, 6 oz. - All natural or organic and 

gluten free

(한국산 고구마 전분 당면 6온즈- 천연 혹은 유기농, 글루텐 프리)

∙ Korean Kelp Noodles 6 oz.- All natural or organic low calories and gluten 

free

(한국산 다시마면 6온즈 - 천연 혹은 유기농 낮은 칼로리와 글루텐 프리)

∙ Korean Buckwheat vermicelli (naeng myun) – All natural or organic and 

gluten free

(한국산 메 면(냉면)- 천연 혹은 유기농, 글루텐 프리)

하위 품목 6：조리용 기름 및 향미유 (Subcategory 6：Cooking Oils and Flavored 

Oils)

- 조리용 기름 및 향미유 품목 매출액은 $19,323,276. 작년 대비 1% 증가

- 본 하위 품목은 코코넛 오일, 다양한 견과류, 겨기름, 요리보다는 양념으로 쓰이

는 향미유와 같은 특수성 오일을 포함

- 양념된 오일은 보통 칠리 맛임; 하지만, House of Tsang 브랜드는 독특한 

Mongolian Fire Oil를 만듦

- 본 하위 품목은 올리브유 또는 상품용 옥수수, 땅콩, 콩, 카놀라 오일을 포함하

지 않음
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조리용 기름 및 향미유 상위 10대 브랜드 순위

∙ Sun Luck은 두 번째로 가장 큰 브랜드이며 $108,279라는 가장 큰 매출액을 

산출

∙ Asian Gourmet은 14.3%라는 가장 큰 성장을 하였지만, 절대 매출액은 적음.

∙ Kame는 가장 큰 손해를 봄 -39.1%

∙ Loriva 또한 엑스트라 버진 올리브 오일로 $140,577의 큰 손해를 입음. 이 제

품이 아시안 하위 품목에 잘못 올라옴; 주요 오일 세트 또는 내추럴 식품에 포

함되어야 함

∙ 볶은 참기름은 보통 요리가 아닌 양념으로 사용되지만, 양념장에 사용될 수 있음
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조리용 기름 및 향미유 10대 브랜드 점유율
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기름 및 향미유 10대 베스트셀러

- 5 온스 포장은 대부분의 미국 소비자 사이에서 가장 적합한 베스트셀러임. 하지만, 

Panda 브랜드의 15 oz. 참기름은 상위10위 판매 상품은 아니지만, 매출액은 

$251,941로 작년 대비 $92,156, 57.7% 증가함. 이 제품은 $4.97 ($0.33/oz.)인 

반면, House of Tsang의 제품은 $0.89/oz 임. 소비자들이 제품 크기보다는 가

격을 고려했다는 것을 보여줌
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기름 및 향미유 베스트셀러 그래프

기름 및 향미유 성공 제품과 실패 제품

 Sun Luck

Roasted Sesame Oil

Unit Price $4.3, 5 oz.

Gross $2,656,208

 Gain $170,817, 6.9%

House of Tsang

Roasted Sesame Oil

Unit Price $4.54, 5 oz.

Gross $1,185,824

 Gain of $134,316, 12.8%

Panda

Roasted sesame Oil

Unit Price $4.97, 15oz.

Gross $251,941 

Gain $92,156, 57.7%

Dynasty

Roasted Sesame Oil

Unit Price $5.28, 5 oz.

Gross $3,562,014

 Loss -$129,684,-3.5%

Loriva

Extra Virgin Sesame oil

Unit price $8.26, 12.7 oz.

Gross $743,550

Loss -$140,577, -15.9%

Kame

Roasted Sesame Oil

Unit price $5.14, 7 oz.

Gross $507,702 

Loss -$327,572, -39.2%
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- 성공 제품 및 실패 제품은 매출 증가/감소 금액 또는 비율을 바탕으로 정해짐

- 조리용 기름 관련 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 요즘 대부분의 조리용 기름은 비경화 (non-hydrogenated), 고도 불포화 

(polyunsaturated)의 “좋은 기름”에 해당됨. 조리용 기름 및 향미유 하위 품목

에 진출할 기회가 있음. 최근 기름 하위 품목에 새로운 제품이 많지 않았음. 새

롭고 강한 맛 오일과 향미유는 인기가 있을 것임. 본 카테고리의 큰 부분인 

86%가 볶음 참기름임. 유기농 볶은 참기름은 훌륭한 제품이 될 것임. 가장 인

기 있는 포장 사이즈는 5~8 액상 온스임

조리용 기름 및 향미유 하위 품목 관련 추천 한국 제품
(Korean Product Recommendations for Cooking Oils and Flavored Oils Subcategory)

∙ Korean Chili Oil, 5 oz. – All natural or organic

(한국산 고추기름, 5온즈 - 천연 혹은 유기농)

∙ Korean Black Garlic and Chili Oil 5oz. – All natural or organic

(한국산 흑마늘과 고추기름 5온즈 - 천연 혹은 유기농)

∙ Korean Spicy Kimchee Flavored Oil 5 oz. – All natural or organic

(한국산 매운김치향 기름 5온즈 - 천연 혹은 유기농)

 새로 부상하고 있는 카테고리 (Emerging Categories)

- 마켓 리서치 정보의 신중한 연구는 미개발 하위 품목 혹은 신흥 마켓에 대한 정

보를 제공함. 미개발 마켓은 특정 하위품목에서 오랜 기간 동안 비슷하게 지속적

인 매출 성장을 보여주는 여러 중소형 제조업체를 나타냄. 이러한 마켓은 공격적

인 제조업체의 주요 돌파구 기회가 될 수 있음. 이러한 경우, 하위 품목은 선두

주자 없이 모든 곳에서 판매가 가능함

- 신흥 하위 품목의 한 예로 한류와 한국 음식이 있음. Los Angeles Times 신문

은 “고기”라고 불리는 인기 많은 한국 타코 트럭을 기사화함. 수천 명의 많은 팬

들은 한국 바비큐 갈비 타코를 위해 고기 트럭 위치를 트위터로 확인하고 몇 시
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간 동안 줄을 서서 기다림. 고기 한국 타코 트럭의 예는 한식 및 음식 트럭 요리 

트렌드의 시작을 알림. 출판물, 뉴스, 잡지 및 소셜 미디어의 정보를 바탕으로 

한 제품에 대한 소비자들의 수요는 창의적이며 공격적인 생산 업체가 이러한 수

요 충족을 위해 발 빠르게 움직이도록 자극함

- 이러한 종류의 마켓 진출은 소문이 시작된 지역부터 시작되는 경우가 대부분인데 이

는 매출이 전혀 없거나 제한된 매출로 보이기 때문에 IRI 데이터에는 전혀 나타나지 

않는 경향이 있음. 이러한 미개발 하위 품목은 전략적인 제품 계획과 도입 프로그램

을 통해 중요한 하위 품목으로 개발될 수 있음. 미국 음식 서비스 운영자와 가정 요

리사들은 이러한 맛있는 음식 트럭 요리를 만들 수 있는 정보 및 요리법을 찾고 있음

 새롭게 부상하고 있는 품목 - 스낵김

- 스낵김 분야는 2011년  $6,000,000이상의 엄청난 매출을 기록함. 주요 마켓에

서 매우 새로운 아이템임. 스낵김은 기하급수적 성장의 가능성을 지님. 소비자들

은 이국적인 맛의 건강한 스낵을 찾음. 비록 전자상거래는 IRI 데이터에 포함되

지 않지만, $6,000,000정도의 가치를 가지고 있는 것으로 추산됨

새로 부상하고 있는 품목 – 스낵 김
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한국 음식 소비자 인구 통계4

한국 음식의 주요 소비자 (Who are the Most Likely Consumers of Korean 

Foods?)

- 본 보고서는 장래 한국 음식 소비자를 측정하기 위하여 미국 소비자와 그들의 선

호도를 분석함. 제조업체의 마케팅은 특정 인구 통계를 대상으로 하는데 이는 제

품 또는 브랜드가 특정 인구 대상의 판매로 연결돼야 하기 때문임. 미국 주요 마

켓에서 제품을 판매하기 위해서 외국 제조업체는 미국 소비자 프로필과 습성을 

이해하는 것이 특히 중요함. 소비자 프로필이 정의되면 나이, 성별, 가족 규모, 

소득, 직업, 교육, 종교, 인종, 국적과 같은 정보를 연구함으로써 인구 통계 데이

터는 소비자의 위치를 확인하는데 도움이 됨

 소비자 프로필을 결정하는 방법 (How do you Determine a Consumer Profile?)

- 일반적인 “중국 음식”외에 아시안 음식에 대한 미국 소비자의 지식은 제한되어 

있고, 일본 음식은 생선회뿐이라는 인식과 아시아계 인도 음식은 매운 카레뿐이

라는 소비자들의 오해도 있음. 아시안 음식을 먹는 대다수의 소비자들은 중국음

식을 선호하는데, 다른 아시안 요리가 미국에 소개되기 전, 처음 중국 음식이 먼

저 소개되었기 때문임

- 한국 농산물 마케팅은 이미 아시아 또는 이국 음식을 즐기고 있는 “식도락가 

(foodies)” (요리를 즐기며, 모험심이 강하고, 다른 종류의 음식을 흔쾌히 시도하

는 사람들)를 대상으로 해야 함. 한류를 기회로 활용하고, 미국인들에게 맛있고 

건강한 한국 요리를 소개하는 것이 중요함



4. 마케팅과 시장정보 활용

한국농수산식품유통공사 ❚ 143

외국 음식 선호율

- 중국 요리는 가장 인기 있는 외국 전통 요리임
 외국 전통 요리의 출현 (Ethnic Exposure)

- “Center for Culinary Development (CCD)의 ‘Emerging Global Cuisines：

Culinary Trend Mapping Report’에 따르면, 새로 떠오르고 있는 글로벌 요리

는 거의 무한한 범위의 재료, 종류, 맛 때문에 나이를 불문하고 미국 소비자들에

게 말 그대로 요리 신세계를 제공함.” CCD(요리 계발 센터)에 따르면, 신흥 글로

벌 요리는 페루, 모로코, 한국, 일본, 신 남부 – 최근에 다시 떠오르고 있는 미국

식 지역 음식 – 을 포함함. 이민, 해외여행, 요리 쇼, 유명 요리사, 체인 레스토

랑 경쟁 등에 힘입어, 이러한 글로벌 음식들은 더 친숙하고 흔해지고 있음.”7)

7) (Center for Culinary Development and Packaged Facts)
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외국 전통 음식 선호도8)

 

- 2014년까지 외국 전통 음식 20% 성장 (Ethnic Foods to Grow 20% by 20149))

- Mintel 연구에 따르면, 외국 전통 음식 매출은 올해 (2009년) 22억 달러를 기록

할 것이며, 2010년에서 2014년 사이 추가로 20% 더 증가할 것임

- 2004년 이래 인구 증가는 외국 전통 음식 성장을 초래함

- 2005년부터 매년 100만 이상의 외국인들이 미국 영주권자가 됨

- 멕시코/히스패닉(라틴 아메리카계) 음식이 외국 전통 음식의 62%를 차지

8) (Sloan)

9) (Lukovitz)
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- Mintel의 조사 보고서에 따르면, 소비자 10명 중 6명은 지난 달 멕시코 음식을 

요리함

- Mintel 분석가에 의하면, 히스패닉 음식은 이제 너무 주류가 되어 “외국 음식으

로 보기 어려움”
- 외국 전통 음식의 실제 성장 추진요소는 아시아와 인도 음식임. 2006년에서 

2008년 사이 아시아 음식은 11%, 인도 음식은 35%의 성장을 보임

- 부유층과 청년층은 외국 전통 음식 요리의 가장 큰 예측 변수임

∙ $150,000이상의 수입을 가진 가정 중 92%; 그리고

∙ 18세부터 24세 중 91%의 소비자들이 지난 달 외국 전통 음식을 요리함

- 요리 쇼, 제품 혁신 및 해외여행으로 인해 많은 미국인들이 글로벌 음식 및 새로

운 음식과 맛을 요리하고 실험하게 됨

- 응답자 중 2/3이 기초적인 재료를 가지고 외국 전통 음식 요리하는 것을 선호한

다고 대답하였으나, 나머지 1/3은 더 짧은 시간과 적은 준비를 요구하는 음식을 

선호한다고 대답함

- Mintel의 수석 분석가 David Browne에 따르면, 음식 제조업체들은 집에서 만

드는 고기 및 야채에 들어가는 외국 전통 소스와 양념장을 제공하거나 식사 해결

책 및 미리 만들어진 요리 세트를 제공함으로써 요리 트렌드를 격려함

 외국 전통 음식 영향력 성장 (Growing Ethnic Influence)

- 급속히 성장하고 있는 히스패닉 및 아시아계 인구는 음식 공급 및 레스토랑 수요

에 영향을 미침. 2010년 미국 Census에 따르면, 현재 5천만명의 히스패닉이 미

국에 거주함

∙ 히스패닉은 매운 음식과 과자를 좋아함. 따라서 이들은 한국 제조업체에게 고

춧가루와 고추장을 팔 수 있는 완벽한 대상임
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- 미국 내 아시아계 소비자들은 평균 미국인들보다 높은 수입을 벌어들임. 또한 

PEW Research Center10)에 따르면, 이들의 구매력은 2008년에서 2013년 사

이 48%까지 오를 것으로 전망됨

- 상기 두 민족 집단이 관심을 가질 음식 측면과 이것이 미국 인구에 미칠 영향이 

식품산업에도 영향을 미칠 것임(Glazer)

인구 통계 변화 (US 센서스 조사)

- 2009년 Mintel 보고서에 따르면, 외국 전통음식 매출액은 2004년 이후 꾸준히 

오르고 있으며, 2009년 22억 달러라는 최고액을 기록함. 또한, Mintel은 2010

년부터 2014년까지 거의 20%에 이르는 탄탄한 성장을 예측함. 2006년부터 

2008년까지 아시안 음식 분야는 11%, 인도 음식은 35%의 마켓 성장을 이끌어냄

- 젊은 소비자들은 글로벌 음식에 있어서 매우 모험적임. 18-24세 응답자 중 91%

는 외국 전통 음식을 요리해봄(Mintel)

10) (U.S. Census Bureau)
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- 한국 제조업체는 Food Network를 시청하며 요리를 즐기는 젊은 소비자들을 대

상으로 할 수 있음

 미국 지역별 아시안 음식 선호도 (US Regional Preferences on Asian Food)

- 미국은 전체 311,591,917명의 인구와 3.79 평방 마일의 면적을 가진 매우 큰 

마켓임. 11억 가구가 존재하며, 그 중 7.8억의 가구는 2명 이상임. 평균 한 가구

당 2.53명. 아시안 음식 판매를 위한 최적의 지역은 동, 서부 해안지역의 아시안 

인구가 많아 통계상 아시안 음식 소비자 프로필과 일치하는 주요 대도시임

- 예를 들어, 캘리포니아에서 높은 아시안 인구 도를 가진 도시를 나타낸 아래 차

트 참고할 경우

∙ “Asian Authentic 인덱스”는 빨간색이며 Asian “인덱스”가 100 이상인 경우, 

해당 도시의 전체 인구는 아시안 전통 음식을 “필히 구매”할 대상임

∙ “Asian” 세로 표는 “미국식” 또는 La Choy, Soy Vay와 같은 주요 아시안 음

식을 가리킴

∙ 초록색의 경우, 인덱스는 100 이하이며, 해당 도시의 인구는 미국식 아시안 음

식을 “아마도 구매하지 않을 것”임
∙ 초록색이며 인덱스 범위가 100-130인 경우, 해당 도시 인구는 미국식 아시안 

음식을 “아마도 구매”할 것임

∙ “Specialty” 칼럼은 고급 식료품을 나타냄
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캘리포니아 내 아시안 인구 음식 지표 - 2010년도 US 센서스 조사

자료) U.S. Census Bureau

- 아시안 음식 (Highlights on Asian Food)

∙ 미국 내 45,600개 정도의 중국 음식점이 있음11). 이는 맥도날드와 스타벅스 

매장의 개수를 합친 것의 두 배임

∙ 아시안 음식점 매출액은 $200억 이상으로, 아시안 음식에 대한 호평을 의미

함12)

∙ 성인 중 47%는 요리 시 아시안 소스 또는 드레싱을 사용함

∙ 아시안 문화 및 요리는 주요 식품 소비자에게 큰 영향을 미침13)

∙ 아시안 음식의 주된 타겟 그룹은 35-54세 성인임

- 아시안 요리 트렌드 (Asian Cuisine Trend)

∙ 매운 요리는 전체 음식 트렌드 중에서 선두 주자임. 모험적인 미각을 소유한 

사람들이 증가하고 있기 때문

11) (Asian Restaurant News)

12) (Asian Restaurant News)

13) (Nations Restaurant News)
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∙ 아시안 요리 중 다음과 같은 지역의 매운 음식이 인기를 끔-중국 사천, 중국 

후난, 태국, 한국, 싱가포르

∙ 레스토랑 분야의 매운 음식 트렌드는：

･ 맥도날드의 치폴레 BBQ 스낵 랩

･ T.G.I.Friday의 Wicked Wings

･ 기타 매운 음식:

- Spicy Guacamole Pringles

- Tyson Hot ‘n’ Spicy Buffalo Style Chicken Chunks

- ‘Mo Hotta’ Mo Betta Hot Sauce

- Cayenne Garlic Hot Sauce

- Flamin’ Hot Cheetos

제품 카테고리 성장

･ 상기 차트에 따르면 즉석 음료 차/커피 카테고리가 최고 성장률을 보임. 한국 

커피와 차 음료는 아주 맛이 좋으며, 미국 소매시장에서의 성공 가능성이 있

음14)

14) (Sloan)
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- 미국 지역별 아시안 음식 선호도

아시안 식품의 지역 마케팅 영향, 2007

∙ 남서부(Southwest)가 3년간 가장 많이 성장함을 보여줌 

∙ 북동부(Northeast)와 서부(Western)가 카테고리의 총 40%를 차지함 

- 지역은 다음과 같이 구분됨15)

∙ 북동부(Northeast US)：Albany, Baltimore, Boston, Buffalo, Hartford, 

New York, Philadelphia, Pittsburg, Richmond, Syracuse and 

Washington DC.

∙ 남동부(Southeast US)：Atlanta, Birmingham, Charlotte, Jacksonville, 

Louisville, Memphis, Miami, Nashville, New Orleans, Orlando, 

Raleigh-Durham and Tampa

∙ 남서부 (Southwest US)：Dallas, Houston, Little Rock, Oklahoma, San 

Antonio and West Texas

∙ 중부 (Central US)：Chicago, Des Moines, Detroit, Grand Rapids, 

Kansas, Milwaukee, Omaha, St. Louis, Cincinnati, Cleveland, 

15) (AC Nielsen)
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Columbus and Indianapolis

∙ 서부 (Western US)：Las Vegas, Phoenix, Portland, Sacramento, Salt 

Lake City, San Diego, San Francisco, Seattle and Denver

외국 전통 음식/음료/식당의 미국 10대 주요 도시

- 마케팅은 뉴욕, 마이애미, 샌프란시스코, 로스엔젤레스, 시애들, 텍사스 오스틴, 

미니애폴리스와 같은 주요 도시에 초점을 맞춰야 함. 대학교와 가까운 도시들 또

한 아시안 음식 소비자를 타겟으로 하기에 최적의 장소임16)

 소비자 구성 (Consumer Profiling)

- 소비자의 특성의 이해를 위해 구매 제품, 소비 금액, 구매 장소, 쇼핑 빈도수 모

16) (Travel + Leisure Magazine)
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두 필수적인 데이터이며 다양한 리서치 업체를 통해 이러한 정보를 구할 수 있

음. 아마존과 기타 다른 업체는 아이템이 구매될 때마다 자동적으로 비슷한 제품

이나 대안 제품을 구매자에게 알려줌

- 일부 슈퍼마켓은 비슷한 제품을 다음에 구매 시 쓸 수 있는 쿠폰을 지급함. 계산 

시 UPC 스캐닝은 소비자 프로필 수집을 위한 정확한 방법임. 이와 같이 타겟 소

비자를 대상으로 상기 데이터를 이용하는 것은 매우 비용 효과적인데, 소비자들

이 이미 해당 제조업체 브랜드 또는 비슷한 브랜드를 구입하였기 때문임. 상기 

데이터를 홍보 프로그램에 쓰는 것을 “스캔 다운”이라 일컬음. 아이템이 계산시 

스캔 될 때, 제조업체는 아이템 홍보 할인 비용만 부담하면 됨

 소비자 연령별 그룹 선호도 (Consumer Age Group Preferences)

- 35세~44세 연령층의 소비자들은 다른 연령 그룹에 비해 식비 지출 비용이 가장 

큼. $7,849/1인당/연간 소비임. 이는 가장 지출이 낮은 그룹 (75세 이상)보다 

거의 2배인 금액임. 35-44세 연령층은 한 가구당 식사 인원이 더 많기 때문일 

것임. -2007년의 데이터와 비교했을 때, 25세 이하 연령층이 한 해 식비 지출 

증가율이 가장 큼(7.4%). 그 다음은 45-54세 연령층 (7.2%)과 35-44세 연령층

임(6.2%)

- 성별 관련 데이터에 따르면, 여성 중에서는 75세 이상 연령층이 가장 많은 소비

자를 포함함. 하지만, 이 연령층은 가정 요리 및 외식 요리 모두 가장 적은 지출

액을 보임. $2,713/1인당/연간 소비임. 이는 가장 지출이 높은 그룹(여성 

35-44세 연령층) 지출액의 33.2%임

- 75세 이상 여성 연령층은 35-44세 여성 연령층에 비해 소비자 명수가 5배 더 

많음. 평균 미혼 남성에 비해 2008년에 평균 미혼 남성은 16.5% 더 많이 식비

를 지출함 (여성 소비자가 남성 소비자보다 수적으로 더 많았음에도 불구)17)

17) (Shifting Demographics Show Evolving U.S. Consumer)
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가정 내 혹은 그 외 식비 지출

- 마켓 리서치 업체 선두주자 NPD Group에 의하면, 소비자 47%는 가족 모두와 

함께 매일 저녁 식사를 함(McLynn). 가정 요리용 음식 재료의 매출이 계속해서 

클 것으로 예상함

 Y세대의 식생활 트렌드 영향 (Gen Y - Influencing Eating Trends)

- 오늘날 20대의 수요 덕분에 짠 간식과 간단한 식사는 2019년 가장 빠르게 성장

하는 카테고리 목록 중 최고를 차지할 가능성이 큼

- 시카고 NPD Group의 새로운 연구에 의하면, 1976~1989년생 소비자로 구성된 

그룹, Y세대는 10년 후 미국인의 식생활에 가장 큰 영향을 미칠 것이라고 보고. 
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NPD의 제품 개발 디렉터이자 A Look into the Future of Eating의 저자 

Ann Hanson의 말에 의하면, 세대별 연령 변화에 따른 성장 단계 변화는 그들

의 식생활에 주요 영향을 미칠 것이라고 함. “연령 변화에 따른 각 세대별 식생

활 및 선호도를 이해하는 것은 음식 및 주류 회사가 전반적인 제품 목록에 있어

서 장기 계획을 세우는데 도움이 됨

- 연령 변화, 트렌드 변화 (과거와 현재 식사 패턴), 인구 성장의 영향을 바탕으로, 

NPD는 향후 10년 다음과 같은 소비 트렌드 성장을 예측함

∙ 짠/매콤한 스낵(+16.1%)

∙ 간단한 식사(+16.0%)

∙ 단백질/고기 주요리(+15.1%)

∙ 단 맛 그낵/디저트(+14.0%)

∙ 가열 즉석 아침 식사(+13.4%)

- Y세대는 상기 카테고리 중 4가지에서 대부분의 이익을 이끌어 낼 것임. 예를 들

어, Y세대의 소비량은 향후 10년 동안 짠/매콤한 스낵 44%, 간단한 식사 42%, 

단백질류 22%, 단 맛 스낵/디저트 34% 성장할 것으로 예측됨18)

인구 통계학을 통한 제품 개발 및 판매 (Using Demographics to Develop and 

Market Products)

- Neilson Company는 “구매 결정 및 쇼핑 의사 결정에 영향을 미치는 방법”에 

대해 조사했는데, 제조업체와 소매업체에게 타겟 소비자를 확인하는데 도움이 될 

마켓 정보를 제공하기 위해 카테고리, 제품, 쇼핑객 분류, 시장 및 인구 통계별 

소비자 수요 및 쇼핑 행동을 분석함. Neilson은 소비자 구매 의도 및 쇼핑 목표

에 영향을 미치는 요소들을 이해하고 알 수 있도록 여러 가지 요소들을 살펴 봄

- 상점 선택, 수입 및 교육 수준, 가족 크기 및 가격과 같은 사실 분석. 또는 인간 

행동과 소비자 동기와 관련. 가치 있는 마케팅 데이터를 분석-으로써 제조업체

18) (www.npd.com)
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와 시장 경영자는 수유분석으로 얻은 정보를 바탕으로 제품을 디자인하여 만들 

수 있음. 이러한 데이터는 마케팅 목표를 최대화하고 매출과 수입 창출에 도움을 

줌19)

- 소비재 제품(CPG) 시장은 더 많은 유통체계와 온라인 구입 공급원 덕분에 빠르

게 변화함. Neilsen은 아이가 있는 가족 대다수는 2025년까지 다문화가 될 것으

로 예측함. 이러한 인구 통계학적 변화를 바탕으로 2020년 최고 CPG 성장 카테

고리는 민족 전통품, H&B (건강 & 미용), 약물 및 치료법, 건강 보조 식품, 비

타민, 요리 필수품. 흥미롭게도, 장난감, 스포츠 상품, 아침식사 제품, 유아용품, 

애완용품은 하락할 것으로 예측20). 소비자의 희망 사항을 예측하고, 그에 맞는 

제품을 디자인하여 소비자들이 구매하도록 하는데 도움이 되는 많은 다른 통계 

자료와 데이터가 아래에 설명됨

“베이비 부머, 다문화 가족, 미래의 저소득층 소비자에게서 브랜드 충성도를 CPG

회사들이 얻고자하는것은 낙관적이지 않다.”
자료) www.Integershoppermarketing.com

- 인구 통계학적 변화 및 한국 제조업체의 기회

∙ 트렌드 전문 분석가 Richard Cope에 의하면, Mintel이 조사한 내년 트렌드들 

중 인구 통계학적 변화와 관련이 있는 부분은 식생활 부분일 것임. FoodNavigator.

com에서 Richard Cope은 다음과 같이 말함. 사람들의 근무 수명이 길어짐에 

따라 노년층 직원들이 활력 및 건강을 위한 제품을 필요로 함. 현재 에너지 드

링크, 음식 및 스낵은 청년층 마켓을 타겟으로 함. 하지만, 에너지 관련 식품들

은 나이가 많은 사람들의 하루 일상을 위한 것으로 변화할 것임21)

19) (www.neilsen.com/us)

20) (www.Integershoppermarketing.com)

21) (Jess Halliday - Mintel)
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･ Mintel 보고서에 의하면, 신규 제품 개발에 있어서 고려되어야 하는 3가지 

흥미로운 인구 통계학적 변화가 있음:

① 노년층 직원들

② 가족을 위해 쇼핑하는 남성들

③ 비만 회복

- 많은 여성들이 직장 생활을 함에 따라 일하는 엄마와 증가하는 이혼율 사이에서 

남성들은 장을 볼 필요가 커짐. 제조업체는 여성 소비자에게 판매하는 것에만 집

중해서는 안 됨

- 미용 산업에서도 남성용 미용 제품이 큰 성장을 보인 것처럼, 음식 제조업체 또

한 고기와 술을 포함한 “남성적 요리(Macho Cheffing)” 트렌드에 맞춰감. 이는 

한국 소주 및 불고기, 갈비와 같은 바비큐 소스를 위한 절호의 기회임. 미국에서 

바비큐 그릴 요리 분야는 남성들이 지배적임

- 미역, 다시마, 된장, 인상과 같은 한국 건강 음식 제품은 건강한 음식 및 스낵을 

찾는 미국 소비자들에게 인기가 많음

한국 음식 타겟 소비자층
(Target Korean Food Product Consumer Profile)

한국 음식을 타겟으로 할 가장 최적의 소비자층은 가정당 평균 소득 $75,000의 남

녀로 20에서 60대의 연령층임. 2-4명의 가족 구성원으로 대학 이상의 고등 교육을 

받은 소비자 층임. 인종은 관계없으며 아시안 인구가 집중된 도시에 거주함. (US 센

서스국)

- 마케팅 매니저는 미국 인구 변화 및 성장 패턴을 이용하기 위해 US 센서스 데이

터를 사용. 이러한 정보는 US Government Census Bureau에서 얻을 수 있음. 

더 자세한 정보는 마케팅 리서치 업체를 통해 구매할 수 있음
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2010년도 US 센서스 자료(U.S. Census Bureau)
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- 인구 통계와 관련하여 한국 제조업체에게 드리는 제안

∙ 마지막으로, 아시안 식품 카테고리는 미국 소매 시장에서 꾸준히 성장하고 있

음. 인구 통계에 의하면, 한국 음식은 성장 가능성 높으며 시장 적응력 또한 높

음. 미국 내 소비자들이 멕시칸과 중국 음식과 같은 이국 음식을 시도하고 즐

기면서 차츰 친근하고 일반적인 식사가 되어감

맵고 강한 맛은 미국 소비자 입맛과 잘 맞으며, 한국 음식은 이러한 트렌드를 

충족시킬 수 있는 특징을 지님

∙ 소비자를 더 잘 이해할수록, 소비자가 원하고 필요로 하는 것을 제공할 수 있

음. 미국 소비나 프로필에 부응하는 제품을 개발하고 전략적인 마케팅 계획을 

세우기 위해 브랜드 매니저, 마케팅 매니저, R&D는 인구 통계 자료를 연구해

야 함. 인구 통계 자료는 특정 제품 또는 카테고리 관련 소비자 행동을 전문적

으로 종합하는 회사를 통해 구매할 수 있음

∙ 포커스 그룹 (Focus Groups)

･ “포커스 그룹”을 조사하는 것 또한 제품의 시장 적응력을 실험하는 방법 중 하나

임22). 이와 같은 질적 연구를 통해 특정 그룹의 사람들에게 제품, 서비스, 개념, 

광고, 아이디어, 포장에 대한 인식, 의견, 생각, 태도에 대해 묻고 결과를 표로 

작성하여 각각의 특징에 따른 시장 적응력 정도를 기록함. 포커스 그룹은 보통 

제품이 출시되는 지역에서 행해짐. 식품의 경우, 평가단이 같은 시간에 소집되거

나 같은 포커스 그룹 멤버들에 의해 진행됨. 평가단은 맛, 매운 정도, 색깔, 향, 

농도와 같은 제품의 특징을 “좋음”과 “싫음”으로 나눔. 여기에는 사용 소개법 또

는 레시피가 얼마나 알아보기 쉽게 쓰여져 있는지, 준비 및 요리가 얼마나 쉬운

지 등의 질문도 포함함. 필요에 따른 제품 향상 및 수정을 위해 마케팅 매니저, 

R&D가 그 결과를 연구함. 포커스 그룹은 가격이 높고 시간이 많이 들지만 미국 

소비자의 “호불호”를 제대로 이해하기 위해 포커스 그룹은 그 만큼의 시간/비용

의 가치가 있음. 만약 포커스 그룹 또는 무역 박람회와 같은 대중 시연회에서 긍

정적인 피드백을 받지 못한다면, 그러한 제품을 출시하는 것은 매우 위험함

22) (The Bureau of Applied Social Research)



5. 전략적 마케팅을 위한
점검사항

1) 개요

2) 상품 출시를 위한 준비사항





5. 전략적 마케팅을 위한 점검사항

한국농수산식품유통공사 ❚ 161

5 전략적 마케팅을 위한 점검사항

개요1

- 이 보고서에 제공된 마케팅 정보, 소비자 프로필과 인구통계학 자료는 미국에 있

는 아시안 식품 시장에 대해 검토하는 재료임. 한국음식 상품의 미국시장 판매 

적합도와 소비대상과 소비자들의 주요 위치에 대해 조인하고 있음. “제품 관리 

팀”에서 제품이 출시되기 전에 이러한 요소들을 차분히 분석하여야 함

∙ Brand Managers 브랜드 매니저

∙ Research & Development Managers 연구 개발 매니저

∙ Marketing Managers 마케팅 매니저

∙ Category Managers 카테고리 매니저

- “미국 주요시장에 판매”에 관한 심층 깊은 연구와 브로커들과 유통업체로부터의 

마케팅 조언은 제조업체들이 미국 소비자들을 위해 어떠한 제품을 만들어야 되는 

지 도움이 될 것임. 생산에 들어가기 전에 모든 실상을 파악하여야 함

 제품 관리팀 보고서 (Product Management Team Review)

- 제품 관리팀이 분석하고 확인해야 할 사항

① 새로운 상품을 위한 시장이 존재하는가?

･ 시장크기에 대한 연구 자료와, 비슷한 제품의 판매 역사 혹은 경쟁 상품, 단

위 가격, 제품 사이즈, 그리고 회전율(상품 매출율), 베스트셀러와 실패한 사

례를 분석

② 경쟁 가격 분석

･ 제품의 비용(유통업체 이윤, 가계이윤, 브로커 수수료 등) 모든 가격을 고려

하여 권장소매가격(SRP)을 도출. 이 권장소매가격과 가장 잘 팔리는 회사의 

제품을 비교하여 비교우위를 점할 수 있는지 분석
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③ 제품 배치를 위한 가장 좋은 위치 선정 및 분석

･ 시장 정보는 출시하려는 제품과 가장 비슷하고 잘 팔리는 제품에 대해 알려주

나, 가계에 진열 위치는 알려주지 않음. 음식 브로커들에게 진열 위치를 파악

해달라고 부탁할 수 있음. 어느 특정 진열위치를 제품 관리 팀에서 찾아 새로

운 제품을 배치해야 함. 일부 제품들은 세부 카테고리 안으로 구분될 수 있기 

때문에 가게 내에 다른 장소나 다른 선반에 위치할 수 있음. 예를 들어, 비빔

밥이 있음. 바로 먹을 수 있는, 유기농, 글루텐 미함유인 이 식품은 “유기농”
에 놓여질 수도, “인스턴트” 혹은 “글루텐 미함유” 혹은 “아시안 음식”이라는 

항목아래 놓여질 수 있음. 제품 관리팀은 이러한 것을 고려하여 가장 매출을 

높이고 상품이 잘 노출되는 곳을 선정해야 함

④ 경쟁력을 위한 마케팅 예산 검토

･ 연구 정보와 인구통계학 자료는 가장 좋은 체인점과 위치를 알려줌. 상품 배

치를 위해 드는 체인점 진입비용은 브로커와 함께 분석돼야 함

 마케팅 해법 통합 (Integrated Marketing Solutions)

- 통합된 마케팅 해법은 소비자와 쇼핑객과 그들의 다른 태도와 행동을 분석하고 

이해하는 것부터 시작됨. 수많은 소비자들이 있지만, 궁극적으로 쇼핑객들이 선

반 앞에서 구매의사를 결정함. 그리하여 어떠한 것들이 쇼핑 결정을 구매로 이어

지게 하는 지 이해해야 함. 소매상의 지식과 브랜드 지식 그리고 분석 모델을 이

용하여 소비자를 쇼핑객으로 만드는 마케팅 방법과 해법을 통찰력 있게 도출함

∙ Advertising – print and on-line 광고 – 지면과 온라인

∙ Marketing/sales collateral 마케팅/판매

∙ Promotional deals 판촉거래

∙ Promotional items 촉진상품

∙ Demo programs 시연 프로그램

∙ Public Relations 홍보

∙ Website readiness for US consumers – drive traffic, customers, sales
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미국 소비자를 위한 웹사이트 구축 – 거래, 소비자, 판매

∙ Social Media 소셜 미디어

∙ Blogging 블로깅

∙ Online directories – be found online 온라인 책자

∙ Mobile marketing 휴대 마케팅

∙ Event marketing 이벤트 마케팅

∙ Multi-cultural marketing 다문화 마케팅

∙ Display design 전시 디자인

∙ Related partnerships 관련 파트너십

∙ Associated memberships and sponsorships 관련 멤버십과 스폰서

∙ Networking events 네트워킹 이벤트

∙ Trade Shows – exhibit and attend 전시회 – 전시 및 참석

∙ Marketing materials 마케팅 소재

 판매 보장 합의 분석 (Guarantee of Sales Agreement Review)

- 일정 판매보장은 초기 입점 비용에 포함될 수 있음. 제품 관리팀은 모험할만한 

가치가 있는 지 여부를 판단해야 함. 이 보장은 자세히 분석하고 검토하지 않으

면 매우 비용이 클 수 있음. 이런 개런티는 상점들이 유통업체로부터 사들인 가

격에 모든 제품을 제조업체에게 반품하는 것임. 이러한 반품 조건은 판매가 더디

거나 소비자가 관심을 보이지 않을 때임

- 대다수의 유통업체 합의서는 “판매 보장 합의서”를 필요로 함. 기본적으로 이러한 

합의서는 신상품 출시에 6개월간의 시험판매기간이 적용됨. 판매 보장이라는 것은 

공급자가 시험판매 기간 동안 팔리지 않은 상품을 모두 다 반품 받겠다는 것임. 유

통업체는 공급자에게로부터 상품을 받은 가격을 청구하거나, 유통업체가 상점들에

게 팔았을 가격을 청구하게 됨. 공급자는 반품에 관한 모든 비용(운송비용, 적선, 

폐기 혹은 창고로 반품 등)에 책임을 짐. 아래는 판매 보장 합의서의 예시임
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UNFI 판매 보증 합의서

상품 출시를 위한 준비사항2

 개요

- 제조업체가 해당 제품과 이 보고서 앞쪽에 나와 있는 정보를 다 파악한 후 상품 

준비상태임을 가정할시, 제품이 유통업체를 통해 슈퍼마켓으로 팔리므로 유통업

체 관련 모든 서류를 브로커와 함께 검토해야 함. 제조업체가 법적 책임 증서를 

유통업체에게 주고, 유통업체 또한 책임 보험 증서를 슈퍼마켓에 줌
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 상품 소개 키트 (Product Introductory Kit)

- 들고 다니기 편한 박스에 한 개의 제품소개 키트를 개발. 이 키트 안에 적어도 

한 개 세트의 제품과, 판매 부수 기재, 샘플링 도구 (수저, 컵, 따개, 냅킨 등), 

조리법, 다른 제품에 내용이 든 책자 등을 포함함. 이러한 키트는 브로커를 교육

시키거나 카테고리 매니저와 바이어들에게 보여줄 수 있음. 이 키트의 디자인은 

미국 마스터 브로커나 컨설턴트에게 자문을 구함

 판매 촉진 프로그램 검토 (Promotional Program Review)

- 제품 소개는 기본적인 홍보 프로그램과 광범위한 홍보 프로그램을 갖고 있어야 

함. 후자는 추가 판매협상을 위해 오직 마스터 브로커와 공유해야 함

∙ Basic Intro Promotional Program：기본 소개 홍보 프로그램

･ 자유 보충, 상점 당 한 개

･ 30일 간 20% 가격 인하

･ 매장 내 데모 허용：모든 상점 중 10%, 연 2회

∙ Extensive Promotional Program：광대한 홍보 프로그램

･ 자유 보충, 소매업체에게 2 케이스나 비슷한 비용

･ 최대 60일간 가격 인하 연 2-3회

･ 상품 진열된 매장 중 15% 데모 허용, 연 2회 필요시

 제품 디자인 검토 (Product Design Review)

- 라벨 디자인 – 식별 가능 정도, 라벨 크기, 번역된 제품 설명, 낭만적인 스토리

(제품에 관하여), 조리법, 통합 상품코드, 영양정보, 날짜표기, 단위무게 혹은 

양, 제조업체, 생산지, 인증서(코셔, 유기농, 글루텐 미함유) 등

- 크기, 양을 미국 표기양식으로 함

- 케이스 팩, 케이스 당 단위 개수 - 케이스 당 6개가 선반에 진열되기 가장 적합

한 수량임

- 제품 크기 – 최소 높이, 너비, 길이 등
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- 케이스 무게, 체적 도량법(팔레트, 무게, 부피 등)

- 선반 수명

- 날짜 코딩

- 통합 상품코드 (UPC) 바코드 – 12자리 숫자

- 영양 분석

 제품이 시장에 도달하기까지의 타임라인 (Timeline for Product to Market)

- 새로운 제품을 시장에 출시하고 브로커 네트워크를 구축하는 데는 대략 10개월 

정도가 소요됨. 이러한 타임라인에 영향을 주는 요소가 있음. 가장 큰 요소는 시

간을 바이어 카테고리 검토 기간에 맞추는 것임. 만일 이 시간을 놓친다면, 제품 

출시를 위해 1년을 기다려야 함. 바이어들은 무슨 제품이 카테고리 검토에 올려

질 것인지를 결정. 브로커가 만일 바이어와 관계를 형성하지 못한다거나, 만일 

제조업체가 제품을 준비 못하거나 마케팅 예산이 없다면, 기회가 사라짐. 뒤에 

부록 C를 참고하면 카테고리 검토가 언제 이루어지는 지 알 수 있음. 아래 

Gantt 차트는 비슷한 제품 출시 타임라인임

제품 런칭을 위한 Gantt 차트
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- 1개월~3개월차：제품 검토

① 포지셔닝 - 제품 카테고리화와 무슨 부분에 제품이 놓여질지 정함.

② 디자인 - 적합한 포장, 통합제품코드, 영양정보, 캐치라인, 제품 역사, 조리방법

③ 제품 검토

∙ 판매지：제품의 특성과 모든 속성 표현

∙ 판매점 발견(POS)판매 책자 및 광고지

∙ 홍보 스케줄：홍보 스케줄을 고안하고 개발함

④ 전국적인 브로커 네트워크 개발

∙ 마스터 브로커를 인터뷰하고 임명

∙ 지역 브로커를 인터뷰 및 임명. 이것은 지속되는 과정임. 브로커는 초기 단

계 이후 사임할 수 있고 혹은 제조업체가 해임할 수 있음

⑤ 브로커 교육

∙ 샘플과 책자를 브로커에게 전달

∙ 전화 통화를 통한 제품 논의

⑥ 전시회 및 판매발표 예산 결정

∙ 최종 무역쇼 참가 리스트

∙ 참가 절차 시작

∙ 부스 인원 판단 및 출장 준비

∙ 쇼에 걸릴 배너와 키트 디자인(전시 들어갈 모든 아이템 표기 및 수량, 요리 

장비 등)

 4개월~6개월차：최종 제품 검토

- 브로커 의견 수용 및 바이어와 예비 제품 논의, 필요 시 제품 포장 수정

① 바이어 임명 절차

∙ 지역 체인점과 유통업체 판매 우선순위를 둠

∙ 브로커 판매 목표에 합의 하기

∙ 카테고리 검토 스케줄에 따라 브로커가 스케줄과 판매 조정
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② 판매 예상 발전 및 관찰(발표가 좀 더 확실해질 때)

∙ 초기 제품 재고 준비, 제품 배포 및 소량 주문

③ 서류 절차

∙ “새 판매자”와 “새 제품” 양식을 상점과 유통업체에게 제출

∙ 보험 증서와 모든 증서(미 농무부 유기농 재료 원산지 등) 준비

 7개월~9개월차：무역 박람회

① 무역 박람회 홍보 준비

② 전시 키트와 바이어를 위한 샘플 키트 준비

③ 브로커가 바이어를 위한 엔터테인먼트와 발표 준비

④ 유통업체와 소매업체와 미팅 예약

⑤ 추가 브로커 인터뷰(필요시)

⑥ 전국 무역 박람회 참석

⑦ 장래 미팅을 위한 후속 리스트 준비

⑧ 샘플 보내기

 10개월~12개월차：지역 유통업체 전시회

- 제조업체는 유통업체가 인가를 내린 후에 판매 전시회에 참석할 수 있음

① 유통업체 전시회(Distributor Shows)

∙ 유통업체 전시회를 작은 규모로 준비함

∙ 미팅 약속잡기(유통업체 카테고리 매니저와 함께 엔터테인먼트 등)

∙ 회계 매니저와 소매상 접촉(브로커 도움으로)

∙ 다음해 홍보물 달력 출판

② 판매 예상 검토

∙ 재고물량 스케줄을 판매 예상에 따라 조정

∙ 재고 및 실행계획 준비

③ 상품을 유통업체에게 전달
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∙ 운송, 트럭, 창고, 예약, 트래팅 등 준비

∙ 모든 판매관련 서류, 주문 절차, 주문서, 공제 수수료기록 및 지불/납부준비

∙ 유통업체 판매 - 유통업체로부터 상점까지

∙ 상점당 제품 케이스 무료 증정

새로운 공급자 혹은 판매자 검토 사항 (New Supplier or Vendor Set-Up 

Review)

- 판매자 방침과 절차를 계약하기 전에 브로커와 함께 검토함. 이 합의는 제조업체

와 유통업체의 계약임. 제조업체는 특정 상황에 따른 것에 대해 “예외” 조항의 

서류를 만들어 제출함. 예를 들어 제조업체는 제품을 되돌려 받는 조건에 동의하

지 않을 수 있음

- 이 서류는 연락처 정보(회사, 연락처, 주소, 회계, 그리고 창고), 어떻게 주문이 

접수되고, PO를 수정하거나 취소하는지, 재고정보, 판매자 지원, 법적책임 보험 

조건, 상품보장 합의서 등등을 요구함

① 공급자 합의서 (판매자 합의서)

∙ 소매업체와 유통업체 간에 발행됨

∙ 유통업체와 제조업체 간에 발행됨

② 행동강령 공급자 합의서

③ 영수증 인정 – 공급자 방침과 지침

④ 창고 새 물품 설치비 – 제조업체에게 물품당 설치비 청구

⑤ 판매 보장

⑥ 공급자 화물 픽업 비용

⑦ 공급자 정보 양식 – 기본 제품 정보, 제품 세부사항, 제품 속성

⑧ 공급자 유통업체 가격 리스트와 세부사항

⑨ 두 개의 제품 샘플

⑩ 책임 보험 증서
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⑪ W-9 양식 – 납세자 인식번호 및 증서

⑫ DI – (전자 데이터 교환) 온라인 주문, 주문 확인, 배송, 청구서 제출 등

⑬ 다음은 UNFI 유통업체의 체크리스트임

UNFI 새로운 공급자 및 아이템 접수 조건
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W-9 납세자 등록 번호 서류
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제품 책임 보험서
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Cost Plus World Market 새 공급자 확인서
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 신상품 등록 평가 (New Item Set-Up Review)

- 유통업체는 해당 제품을 셋업하기 위해 유통에 필요한 제품정보(박스 크기, 무

게, 부피, 팔렛에 올려질 박스 수 등)를 필요로 함. 제공된 제품정보가 정확하지 

않을 경우 유통업자는 공급 업체에게 패널티를 적용할 수 있음. 만약 작업된 팔

렛의 규격이 유통업체의 일반 규격에 맞지 않을 경우, 창고 관계자는 인부를 고

용해 규격에 맞게 다시 적하물들을 쌓을 수 있음. 이와 관련된 비용은 공급업체

에게 추후 부과됨. 유통업체는 신상품 등록 문서에 모든 정보를 기재함(신상품 

등록 문서는 용량이 큰 관계로 이 문서에는 첨부되지 못함)

 신상품 등록에 필요한 정보 (Information Needed for New Item Set-Up)

① 공급업체 이름과 연락처

② 상표명

③ UPC 코드

④ 상품의 상세한 설명

⑤ 상품의 크기와 무게(국제단위 예：그램, 온즈, 액체 온즈, 파운드, 킬로 등)

⑥ 제품의 박스 입수

⑦ 판매단위의 크기(가로 x 세로 x 높이)

⑧ 박스 크기(가로 x 세로 x 높이)

⑨ 원산지명

⑩ 제품의 특성과 인증(존재할 경우) - 유기농, 코셔, Non-GMO 인증, Fair 

Trade 인증, 천연 원재료

⑪ TI/HI - 팔렛에 적재되는 박스 수(가로 박스 수 x 세로줄 수)

⑫ 박스당 가격 - 제품의 구매량에 따른 디스카운트 가격 함께 제시 가능

⑬ 권장소비자가격

⑭ 지불 조건(20일내에 지불시 2%할인; 30일 내 지불)

⑮ 홍보 및 판촉 계획

⑯ 제품 입점비 계획
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⑰ 제품 책임 보험 - 정확한 보험료와 관련 증명서 요구

⑱ 최소 및 최대 주문양

⑲ 제품 생산 리드타임(상품 생산 시작부터 완성까지 걸리는 시간)

⑳ 제품 배달 리드타임기간

 제품 배달 소요 기간

 제품 배달 방법：트럭, 냉장/냉동 트럭, 밴

 유통 및 판매 시 저장 방법：상온, 냉장, 냉동

 유통기한

 유통기한 표기 방법

 제품 판매 보증서

 판매업체의 파손물품 처리 대책

 제품 회수 기한 정보(가능 시)

 제품 전면 사진(제품 매대 계획에 사용)
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새 제품 데이터 서류 표
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새로운 Shipper 등록 및 변경 서류 표
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UNFI 운송 정보 서류 표
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 글래드슨 이미징 (Gladson Imaging)

- 글래드슨은 현재 소비재 제품들에 관한 광범위한 데이터베이스를 소유하고 있으

며 이 데이터베이스는 제조업체, 소매업체 그리고 서비스 제공업체들이 자주 사

용하고 있음. 이러한 데이터베이스는 매대 사용 계획이나 선반 분류 계획 그리고 

플래노그램을 계획하는데 사용됨

∙ 제조업체들은 이를 통해 일관된 브랜드 작업, 명확한 제품 이미지 데이터 구축 

및 발전된 플래노그램을 실현

∙ 소매업체들은 정확한 플래노그램 구축, 고객의 편의와 매장 진열에 필요한 제

품 품목 관리 개선 및 영양분석자료 데이터베이스 구축을 실현

∙ 서비스 제공업체들은 글래드신 데이터베이스를 사용하여 제품의 원재료명 및 

영양학적 특성들을 확인하고, 최신 제품 이미지를 받고, 소비자 요구사항들을 

파악하는 것들이 가능해짐

- 글래드슨이 요구하는 제품이미지의 예

KeHE Foods/그래슨 이미징 방침

① 비용：KeHE 를 통해 유통되는 제품 이미지 사용료 - 글래드슨은 제품 이미지 

한개당 개당 38불 부과

② 비용 가치：글래드슨이 이미징한 제품들은 다음의 내용들을 통해 판매성장을 촉진

◦ 제품 속성 (검색 가능한 텍스트로 수집)

∙ 영양성

∙ 원재료명

∙ 패키지내 표현 가능한 제품 특성들

◦ 광고 이미지

∙ 홍보 잡지 “온 트렌드”
∙ 홍보 설문/ 사전 선전물들 (흑과 백)

∙ KeHE 제품과 브랜드 사진 카탈로그
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∙ 쇼 보드와 디스플레이 (KeHE 쇼, 푸드 쇼, 기타 등등)

◦ 매대 공간 관리 (플래노그램) 이미지

∙ 대형 소매점의 플래노그램 이미지(Jewel, Meijer, HEB, etc)

∙ KeHE 기업 프래노그램(독립적인 판매서비스 제공)

◦ 전자 상거래 이미지

∙ 글래드슨과 계약을 체결한 소매업체들

∙ 브랜드에 적절한  인터넷쇼핑몰 제공

∙ 소매업체에 적절한 인터넷쇼핑몰 제공

◦ 일반 (KeHE 부서 매니저/지정거래처 매니저/판매부서원들)

∙ 지정거래처 관련 이미지 요청 (특정 지정 광고/ 판촉 플래노그램)

∙ KeHE 판매 설명회들

∙ AFS – 가상 판매 쇼

∙ 세일즈맨 트레이닝/ 제품 지식

③ 어떻게?

◦ 글래드슨 데이터 베이스에 저장되어 있지 않은 제품들 처리 과정

∙ 이미징 주문 서류 작성

∙ 제품 이미지 주문할 때, 주문 서류 사본을 제품 상자와 함께 제출해야 함(서

류 첨부가 안 된 경우 절차상 오류로 이미징 서비스가 불가능)

∙ 모든 제품 상자는 글래드슨에 지불하는 수표가 첨부되어 있어야 함(가격 US 

38)(KeHE에게 지불해서는 안 됨) 주의; KeHE에게 지불시 공제 불가능)

∙ 제품은 글래드슨 기관에 보내야함(Lisle 일리노이즈) (아래의 배송지시사항 

참고)

∙ 제품을 글래드슨이 받은 후：서류가 처리되는데 2~3일 소요

◦ 글래드슨과 협약된 전자소매업소/협력업체들의 데이터와 신청한 이미징 

확인 가능

◦ 전자상거래 복사본 신청 가능
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④ 주의사항

◦ KeHE 식품회사, 물류창고나 바이어에게 제품을 보내지 말 것

◦ KeHE 넘버와 이메일 티켓 없이 신제품 이미징 서비스를 신청하지 말 것

◦ 일관성 있고 정확하고 구체적인 서비스를 위해 독립된 이미지 서비스나 제3자

를 통한 이미징 서비스는 받지 않음

⑤ 글래드슨 시설에 배송방법

◦ 제품이 깨지기 쉽다면, 포장 시 제품이 손상되지 않게 포장

◦ 실제 제품을 포장해서 보낼 경우(안 깨지는 제품)

∙ 제품은 반드시 밖에서 확인이 가능하게 포장되어 있어야 함

∙ 제품 포장에 사용된 모든 패키지, 용기 등 함께 배송

◦ 빈 포장재를 보낼시

∙ 포장재는 반드시 모양새를 유지하고 제품은 보이지 않아야 함

∙ 상자, 병, 캔 및 항아리 등 상품이 보이지 않는 포장재 사용

∙ 국제 운송일 경우 문제가 안 됨

◦ 보낼 수 없는 물품들

∙ PB 제품 및 국제 UPC가 표기된 제품들

∙ 홍보용 제품/경품팩

⑥ 주의사항

◦ 새로 등록된 KeHE제품들 중 “KeHE/Gladson선불 티켓”을 받은 제품들은 서

비스 비용 지불할 필요 없음

◦ 등록된 KeHE 제품들 중 2008년 8월 1일 이후에 등록이 된 경우는 Gladson

에 수표 지급해야 함

◦ 보내진 샘플들은 반송되지 않음

◦ 샘플제품은 튼튼한 상자에 담아서 보내줘야 함

◦ 제품을 보낼 시 아래 주소로 보내져야 함

ATTN：KEHE FOODS Gladson Database Department 1973 Ohio St. 

Lisle, IL 60532
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- 귀하는 이하 양식을 작성해야 함

1) 각각의 제품들을 Lisle IL에 있는 Gladson회사에 보내야 함. Gladson에 보내지는 

각 상자는 이미징 주문서를 첨부해야 함

2) Gladson에게 지급수표를 동봉해야 함. 지급 수표 없이는 제품은 처리되지 않음

3) 요청여부에 따라(예, 아니요 체크), 이미지와 전자상거래의 데이터 사본을 보내줌. 

다음 지침은 Gladson시설에 제품을 발송하는 방법을 설명함

- 제품이 깨지기 쉽다면

∙ 제품 포장 시 기포 비닐 포장제 등으로 포장

∙ 제품은 튼튼한 상자에 포장되어야 함

- 실제 제품을 포장해서 보낼 경우(안 깨지는 제품)

∙ 제품은 반드시 어느 용기나 포장재나 오려낼 수 있는 포장재든 밖에서 확인이 가능

하게 포장되어 있어야 함

∙ 제품 포장 관련 패키지 재료들 모두(봉투, 트레이 등)보냄

- 빈 포장재를 보낼 시

∙ 포장재는 반드시 제품 없이 모양새를 유지하고 제품은 보이지 않아야 함

∙ 상자, 병, 캔 및 항아리 등 상품이 보이지 않는 포장재

∙ 국제 운송일 경우 해당사항이 안 됨

◦ 구체적인 질문 사항들은 Gladson의 고객서비스에 문의

CustomerService@gladson.com, (630) 435-2200

영업시간：월-금 7 am-6 pm 중부 표준시간

추가 궁금한 사항은 Sharon Leckron(Sharon.Leckron@KeHEfood.com)이

나 직통 전화 630-343-0233

이미징 주문서(Imaging Order Form)
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- 주의 사항

∙ 이 제품들은 촬영에 사용되기 때문에 귀하에게 반환되지 않음

∙ 추가로 궁금한 사항은 Sharon Leckron(Sharon. Leckron@KeHEfood.com)이나 

직통전화 630-343-0233로 연락 바람

이미징 주문서

- 보내는 곳：Gladson Database Department- ATTN：KEHE FOODS- 1973 

Ohio Street – Lisle, IL 60532



미국 식품브로커 현황과 활용

184 ❚ 한국농수산식품유통공사

 제품 소개 브로셔 (product specification sheets)

제품 소개 브로셔 - 샘플
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6 한국 식품 마케팅 사례

사례 1：Sea’s Gift 스낵김1

- Amazon.com에서 Grocery & Gourmet 항목 89위에 선정됨

자료) (www.amazon.com)

스낵김 유사 브랜드

Annie Chun’s
Roasted Sesame Seaweed Snack

Unit Price $1.44, 0.35 oz.

Sales $529,248

CJ Brand

Roasted Seaweed Snack

Unit Price $0.56, 0.18 oz.

Estimated Sales Unknown

Seasnax

Roasted Seaweed Snack

Unit Price $1.79, 0.54 oz.

Estimated Sales Unknown

사례 2：Cost Plus World Market 한국 식품 판매 전략2

- Cost Plus World Markets (이하 CPWM) 은 전 세계 시장에 식기, 촛불, 홈 장
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식, 옷, 보석, 직물 (비 냉장 식품), 맥주 및 와인, 수입과자, 사탕, 음료 등 다양

한 제품들을 미국 소비자에게 제공함. 2012년에 CPWM은 총 260상점에 한국 

제품들만 진열된 “Korean Shop” 특설 매대 설치. 자연나라의 브로커 중 한사람

인, Cheryle Tsang은 이 특설 매대에 4 SKUs를 크게 두 가지 카테고리로 분류

하여(달콤한 간식과 과자 그리고 음료)소개. CPWM의 판매 목표는 한주당 300 

unit/ SKU로 정함. 한국 롯데과자는 프로모션 전후 동안 CPWM의 매주 판매 

목표를 성공적으로 이루어냈음. 반면 유자 감귤 차는 판매 목표를 이루지 못했으

며 가격 정보는 알려지지 않음

- 상점 숫자：260

- 장소：미국 전 주(USA STATE)

- SKU의 수：4(빼빼로 오리지날, 빼빼로 누드, 칸초, 유자차)

- 판매장소：2012년 1월 현재 물류창고는 미국 서부와 동부 두 곳에 위치해 있음
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사례 3：미동부 지역 주요 마켓체인의 한국 식품 판매3

- 이번 사례는 한국 수입업체중 하나인 자연나라(파라마운트, 캘리포니아)임. Cheryle 

Tsang은 현재 글로벌 셀렉트 식품의 브로커이며 자연나라의 컨설턴트임. 그는 

현재 미고급 주류 상점 80여 곳을 운영하고 있는 마켓 체인에 40 SKUs를 판매

했음. 기 계약유지 협약 때문에 상점 이름들을 밝힐 수는 없지만, 현재 이 체인

의 연간 총매출은 대략 62억 달러 달하고 있음. 이 마켓 체인 점포 중 한 곳은 

현재 일반 도시인구가 집해있는 유명 대학 그리고 첨단 제조 산업 업체들 근처

에 위치하고 있으며 많은 유학생들, 교수진들이 거주하고 있음. 최근 2012년 7

월 달에는 새 대형체인점을 한국인들 집 거주 지역 근처에 새로 개장함.
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2011년과 2012년 판매 품목 비교
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사례 4：로드쇼를 통한 코스코 판매 전략 (Costco Selling with Roadshows)4

- 코스코 매장의 가장 유명한 판매 전략은 제품 시연임. 전 가족이 모두 나들이 형

식으로 코스코에 잘 알려진 유명식품들 (치리토스, 홈멜, 대넌) 또는 새로 나온 

식품들(염소 치즈, 냉장식품, 칠면조 육포)을 시식할 수 있음. 로드쇼는 코스코 

고객에게 소개하고자 하는 식품들을 친숙하고 재미있는 방식으로 알릴 수 있는 

기회의 장임. 코스코 고객들은 로드쇼가 코스코에서만 제한된 기간 안에 제공되

는 코스코만의 독특한 쇼임을 잘 인식하고 있음. 만약 제품 판매업체들이 코스코

에 입점하고자 할 경우 그리고 바이어들이 그들의 제품을 테스트해보고자 할 경

우,  로드쇼를 권장함. 로드쇼의 요구조건들은 매우 엄격함. 예를 들어, 판매업체

들은 4일의 로드쇼 동안 각자의 부스에서 3가지의 원칙을 지켜야함. 판매업체들

은 전 지역 코스코 매장에서 로드쇼를 해야 함

예) 미북부지역 샌프란시스코 베이 지역에는 총 7개의 코스코가 있으며, 7개 장

소 모두에서 로드쇼를 진행해야 함. 이 모든 조건들은 판매업체들이 이행하기

에는 매우 어려운 일이며, 이 로드쇼에 소비되는 시간 소모가 큼. 코스코가 

판단하는 로드쇼 성공률은 그들이 가진 잠재성과 고객들의 제품에 대한 인기

도와 구매욕구 촉진 등에 좌우됨. 코스코 로드쇼는 식품 이외 다른 제품 카테

고리들도 진행 가능함

- 이러한 엄격한 요구 사항과 정책들이 필요한 코스코 로드쇼에 익숙한 시식전문 

업체들이 있으며 이들을 고용함으로써 고용업체들은 제품에 대한 더 나은 지식들

과 마케팅 전략들과 예산 그리고 성공적인 판매 대화 창구법들을 배울 수 있음. 

시식 전문업체 사원들은 판매업체의 회사로고가 새겨진 유니폼이나 모자를 쓰고 

판매업체 마케팅 매니저의 감독과 계획 아래 미주를 돌며 로드쇼를 진행 가능함

- 관계자 요구사항

∙ 로드쇼는 4일 연속 시행

∙ 로드쇼는 개장부터 폐장시간까지 4일 동안 시행
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∙ 스태프는 코스코 멤버십에 가입이 되어있어야 하며, 코스코에서 제품, 준비물, 

장비 구입시

∙ 아메리칸 익스프레스 크레딧, 데빗카드로 구매해야 함

∙ 스태프는 때에 따라 운전면허증을 소지하고 있어야 함(코스코 매장 위치에 따

라 다름)

∙ 보석과 시계 종류의 귀중품들은 허용되지 않으며 결혼반지는 허용이 됨. 모든 

스태프들은 장갑, 앞치마, 머리덮개, 수염가리개를 착용하고 있어야 하며 운동

화 같은 발가락이 보이지 않는 신발을 신고 있어야 함

- Health Permit

∙ 로드쇼를 시행하는 모든 판매업체는 Health Permit을 로드쇼 이전에 획득해

야 함

- 장비 및 용품들

∙ 판매업체들은 제품 비치를 위해 필요한 전기코드 선들과 기타 장비들을 모두 

가지고 와야 함

∙ 모든 장비들은 해당 부스에서 검사 절차를 거쳐야 함

∙ 벤더들은 음식 제공에 관련된 모든 준비물들을 가지고 와야 함 - 접시, 포크, 

숟가락, 냅킨, 이쑤시개, 컵, 종이 수건, 얼음, 시식용 컵, 믹싱 그릇, 도마, 

칼, 등 코스코는 얼음을 제공하지 않음. 코스코는 시식에 필요한 용품들은 제공

하지 않음

- 물류 유통

∙ 판매업체들은 필요한 제품들을 배달하기 전 코스코 물류 센터와 배달 스케줄 

확인

∙ 제품은 로드쇼 시작 이틀 전에 도착해야 함

∙ 판매업체들은 코스코와 창고 관리자와 함께 로드쇼에서 필요한 제품과 샘플 배

송과 부스 공간 할당량과 설치에 관해 조정과 논의를 해야만 함

∙ 제품출하 및 배송은 각 코스코의 위치에 따라 달라질 수도 있음
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∙ 제품 정보를 명확히 표시함 - 제품명과 판매업체명, 로드쇼의 날짜, 담당자 연

락처와 이름

∙ 판매업체는 로드쇼 후 판매되지 않은 제품들 반품

- 코스코 로드쇼 성공 기준

∙ 코스코의 로드쇼 성공 기준은 바이어의 기대, 매장 관리자의 관점, 그리고 판매

업체의 기대에 다름. 코스코는 기본적으로 제품 자체가 매력적일 때에만 로드

쇼를 진행. 제품을 싼값에 윤통하기 위해 로드쇼를 진행하진 않음. 한 가지 주

의할 점은 로드쇼를 진행한 지역에 한해서만 일반 제품으로 입점 될 자격이 주

어짐. 다른 지역의 코스코에 입점하고자 할 경우, 로드쇼 성공사례를 마케팅 요

소로 사용할 수 있음. 하지만, 각각의 지역들은 각기 다른 소비자 성향 및 인구

통계를 갖고 있기 때문에 대부분의 코스코 바이어들은 각각의 지역에서 판매업

체가 로드쇼를 진행하길 원함





7. 국별 수출지원 사례
- 싱가포르, 미국, 일본

1) IE Singapore(International Enterprise Singapore,

전 싱가포르 무역개발기구) 싱가포르 수출업체 수출지원

2) 미국의 수출업체 지원

3) 일본무역진흥기구(Japanese External Trade Organization, JETRO)





7. 국별 수출지원 사례-싱가포르, 미국, 일본

한국농수산식품유통공사 ❚ 199

7 국별 수출지원 사례
- 싱가포르, 미국, 일본

- 이 사례는 제조업체들의 수출을 도와주는 3개국 정부 기관에 대한 연구임. 지원 서비

스의 금액은 제품의 종류와 기관의 예산제약에 따라 다를 수 있음. 싱가포르 프로젝트

는 2010-2011년도에 글로벌 셀렉트 식품과 2년 계약으로 이루어졌음

IE Singapore(International Enterprise Singapore, 전 싱가포르 무역개발기구) 싱가포르 수출업체 수출지원1

- 수출 준비 정도 평가 온라인  툴킷(https://www.surveymonkey.com/s/eratoolkit)

∙ 수출준비 온라인 평가 툴킷은 IE에서 제공하는 무료 수출 분석 툴임. 이 툴킷

을 통해 수출업체들은 자사의 수출 역량에 대해서 이해할 수 있음(생산 능력, 

재정 강도, 수출 경험, 시잔 준비도). 이 툴킷을 통해 업체는 자사의 필요 지원 

분야를 식별, 준비를 할 수 있으며 수출 준비에 도움이 될 지원 대책을 찾을 수 

있음

- 시장 진출

∙ 각 국가는 그들에게 맞는 자체 규칙과 규정들이 있음. 수출업자로서 국가 세관 

통과 문제나, 배송 지연을 피하기 위해 관련 국가의 관세와 면세에 대한 정확

한 이해가 필요로 함. IE 싱가포르는 이러한 세 한 시장의 규정들이나 주변 

상업 환경, 관세, 규정들을 자세히 설명해줌

- 수출 클리닉

∙ 경험과 마켓에 대한 정보가 부족한 회사들은 해외 시장 진입이 어려울 수도 있

음. IE 싱가포르는 싱가포르 관세청과 여러 택배, 배송 업체들과 제휴를 맺고, 

필수적인 기술적 지식이나, 수출에 필요한 관리 기술들을 수출업체에게 제공하

고 있음
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- 수출 전략 워크숍

∙ 다음 여덟 개의 모듈은 수출업자들의 수출 전략을 위해 고안되었음

1) 수출 마케팅 계획 개발

2) 해외시장의 이해

3) 국제 브랜딩

4) 국제 채널들 평가

5) 파트너 선택

6) 계약 협상

7) 효과적인 해외 시장 방문 프레젠테이션

8) 중소기업들의 수출을 위한 전자 상거래

- IE 싱가포르의 iAdvisory 세미나

∙ IE 싱가포르 iAdvisory 세미나는 새로운 시장의 진출을 노리는 기업들에게 직

접 전해들은 이야기들 및 실질 시장 조언들을 해줌. 시장과 산업 전문가들이 

특정 시장들의 중요한 문제들이나 도전 과제들을 설명하고, 산업의 잠재성이나 

상업 기회들을 공유함 (www.iesingapore.gov.sg)

- 실제 사례 및 경험

∙ 본보고서 저자 David Tsang은 미국 소매시장에 마케팅 계획 및 성공적인 싱

가포르 제품 제공을 위해 IE 싱가포르와 3곳의 싱가포르 제조사들과 프로젝트

를 관리한 적이 있었음. 프로젝트는 제품평가 및 포장 재설계, 제품 가격, 지역 

및 매장판매 우선순위 설정, 판매 시점 개발, 무역 전시회 참여, 미주 브로커 

네트워크의 생성 및 관리, 브로커 관리, 그리고 본사 세일즈 미팅 참여와 개발

을 주로 했음. 이것은 미국 내 소매 매장의 매대에 알맞는 제품의 재설계로 시

작해 마스터 브로커에게 책임을 인가하는 총 마케팅 프로젝트였음

∙ IE 싱가포르가 3곳의 싱가포르 제조업체들에게 제공한 비공식 지원도 평가임. 

총 3개 이상의 싱가포르 제조업자들은 서로 경쟁하지 않고 상호 보완적인 협력 

관계를 맺을 수 있음(이 사례의 경우 음료회사, 쌀, 국수 회사와 소스 회사). 이 

협력업체들의 경우 IE 싱가포르에 재정을 비롯한 수출 관련 지원을 요청할 수 
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있음. 관련 IE 싱가포르 재정지원은 2년 계약으로 제안되어 있으며 일단 승인

이 될 시에, IE에서는 승인이 된 활동들의 50% 재정을 지원해 줌. 예산들은 관

련 업무 여행, 관리 또는 컨설턴트 수수료 (이 사례의 경우 저자에 한함), 전시

회 비용, 오락비용이 있지만 제작이나 홍보에 대한 예산은 책정되지 않았음. 2

년 계약 체결 이후로는 IE 싱가포르에서는 더 이상 예산지원은 없었음. IE 싱

가포르의 주된 목적은 기업을 미 주류시장에 진출하도록 돕는 것에 있음

미국의 수출업체 지원2

- 미국 제조업체들의 수출 지원을 돕기 위해 두개의 미정부 기관들의 수출 지원이 

있었음

- WUSATA

∙ 서양 미국 농협협회는 총 미국 13개주의 협회 기관들로 이루어져 있으며 비영

리 단체임. 그들의 목적은 미농업사회 성장을 촉진 시키는 데에 있으며, 세계시

장 진출과 확장에 관련된 프로그램 개발에 있음. 이 프로그램에 적합한 제조업

체들은 그들의 제품들 51%가 미국에서 생산돼야함

∙ WSUATA는 농업경제를 제대로 식별하고 이것을 국제시장 진출과 경제개발을 

위해 3가지 프로그램을 제공하고 있음. 이 서비스들을 동시에 사용함으로써 기

업들은 더욱 큰 마케팅 효과를 누릴 수 있음

- 수출 지원(Export Support)

∙ 마케팅 전문가와 일대일 상담을 통해 농업경제의 국제시장 입지 구축 및 성장

전략 등을 세울 수 있음. 초보 수출업체와 경험이 있는 수출업체의 만남을 통

해 새로운 자원을 개발하고 일반적인 실수를 보완하며 글로벌 마케팅 개발에 

초점을 맞출 수 있음
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- 포괄적 프로그램 (Generic Program)

∙ 전문 수출 지원  프로그램으로 모든 식품과 농업경제에 도움이 될만한 활동을 

개발함. 참가자들은 기술, 물류, 언어번역, 라벨 프린팅, POS 자료, 구매자소

개, 미션 개재물 구입, 국제 전시회 등 매우 많음

- 브랜드 프로그램 (Brand Program)

∙ 해외시장에서 식품과 농산물 판촉물을 지원하는 매칭 프로그램. 참가자들에게 

마케팅 및 판촉 활동을 위한 50%의 비용 환급을 제공함으로써, 참가자들이 효

과적으로 새로운 수출 시장에 진출할 수 있도록 도와줌

∙ 이 브랜드 프로그램은 50%의 비용 환급과 여러 가지 국제시장 활동들을 제공

하는데 종류는 다음과 같음:

･ 패키지와 라벨 수정

･ 광고

･ 가게 내의 판촉 및 제품 시연

･ 국제 그리고 미국 내 선택된 전시회의 비용 제공

･ 홍보

･ 마케팅 및 판매 시점 관리 자료들

･ 화물 운송비용 샘플

(미국 중소기업청에서 인정된 중소기업에만 해당되며, 농수산물 생산기업이

여야만 참가자로 인정됨)

- 시장 빌더 (Market Builder)

∙ 수출 성공의 열쇠는 미국에서 생산된 제품의 구매자들과 알맞는 시장을 찾는 

것임. 국제시장에서 자사의 제품의 확실한 입지를 확보하고자 하는 수출업체는 

WUSATA의 마켓 빌더 서비스를 통해 새로운 배급업자나 수입업자를 찾아 소

중한 피드백들을 받을 수 있음. 이 서비스는 수출업체가 필요로 하는 설계 패

키지를 제공함. 이러한 마켓 빌더 서비스는 새로 수출시장에 진출하는 기업들

을 지정된 시장 내의 새 유통 업체들과 연결시켜주는 역할을 함
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- 마켓 빌더 서비스의 두 가지 구성요소는 미국상업서비스와 미상무부임

∙ 마켓 스캔(Market Scan)：전문시장 담당자의 심도 깊은 특정 제품의 판매 연

구를 통해 전문성을 구현함. 지역 미 상무부는 다음과 같은 서비스를 제공함

･ 시장 유통 과정에 대한 업계의 식견-국가의 수입 규제와 제한들, 잠재성 있

는 수입/ 유통 업체들 목록

･ 소매 상품의 수출을 목적으로 하는 기업들은 경쟁력 있는 타사 제품 정보들을 

얻을 수 있는데 이는 제품의 소매가격과 분포도, 수입업자들로부터의 피드백

을 포함(맛, 포장, 외관 및 라벨)

･ 식품재료 업체들은 4장 가량의 번역된 기술 정보들을 받을 수 있음-제조 및 

가공 응용 처리 방법, 기술 설명들과 최소 주문 수량

∙ 담당자 찾기(Rep Finder)

･ 시장 내 대리인 데이터베이스를 활용하여 기업과 지정된 타겟 수입업체 간의 

직접적인 미팅을 주선하는 것을 “Gold Key”라고 함. 보다 저렴한 비용으로 

국내, 국제 미팅을 주선하며 때로 미 영사관 사무실을 이용해 미팅을 주선하

는 경우도 있음. 소매 및 식품원료 업체들은 미국 식품산업 마케팅 임원들의 

지원을 받아 미팅을 할 수 있음. 이 집행 임원들은 목표 구매자들과 미팅 시 

필요에 따라 통역자를 예약할 수 있음 (www.wusata.org)

･ 일본 무역 진흥 기구(Japanese External Trade Organization, JETRO)

일본무역진흥기구 (Japanese External Trade Organization, JETRO)3

- 전시회와 시음회 WWW.JETRO.ORG

∙ JETRO는 일본 식품과 주류 상품에 관심이 있는 미국 수입업체들에게 사전에 조

사된 가장 적합한 공급업체를 연결하는 무료 중개 서비스를 제공. JETRO는 또

한 직접적으로 미국 업체들에게 수입과 수출에 관한 법규와 제한들에 대한 도움

을 줌. 미국 내 6개 지사들은 정기적으로 일본 식품과 음료에 대한 프로모션 이

벤트를 개최하는데 이를 통해 일본의 공급업체와 직접적인 미팅을 가질 수 있음
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- JETRO의 핵심 활동들 (KEY JETRO ACTIVITIES)

∙ Winter and Summer Fancy Food Show에 일본관 운영

∙ 뉴욕, 시카고, LA등의 대도시에서 업계 전문가들을 위한 일본 사케 시음회 개최

- 바이어의 일본 미션 프로그램 (BUYER’S MISSION PROGRAMS TO JAPAN)

∙ JETRO는 신청 조건을 기본으로 하는 스폰서로 일본 바이어 미션 프로그램임. 

JETRO에서 지원하는 이 1-2주간의 미션은 일반적으로 1년간 일본 내에서 주

최하는 주요 식품 쇼로 이루어져 있음. 선택된 외국 기업들은 JETRO의 주선

으로 수많은 일본 공급업체들과 만남을 갖고 그들의 지역 농장이나 공장들을 

직접 체험할 수 있음. 비행이나 교통, 숙박시설들은 모두 바이어 미션 프로그램

에 속하며 모두 JETRO가 제공함

- 미국 식품산업 리더들을 위한 JETRO 주최 이벤트 사례

∙ 사케 시음회- 매년 1월 30일, 9개의 일본 전통술 양조업체들이 캘리포니아주

의 산타모니카시에 위치한 OZUMO라는 식당에 모여 자신들의 술을 홍보하며 

그들의 비지니스를 LA 전문 식품/음료, 소/도매, 서비스 업체들에게 소개하는 

자리임. 이미 일본 전통주는 잘 알려져 있으나 다양한 종류의 요리들과 결합되

어 나오기 때문에 흥미를 더함. 이 이벤트에서 바이어들은 30가지의 일본 전통

술을 시음할 수 있으며 일본 전통술과 결합된 전통요리들 또한 시식할 수 있음. 

더불어 국립 양조연구소의 카즈야 코요마와 OZUMO의 소믈리에 레이첼 마칼

리상의 세미나 또한 개최됨

예1) JETRO 이벤트：일본의 재료들 속으로 – 익숙한 맛을 뛰어넘어

초대 이메일에 명시한 바와 같이, 이벤트는 다음 월요일 2월 27일 날 오후 2

시경에 LA에 위치한 캘리포니아 아트센터 “비스트로 31”에서 개최될 것임. 일

반 세션에서는 쉐프들 -주방장 스키, (더 베버리 힐튼) 그리고 주방장 톰슨(아

시아 데 쿠바))의 인터뷰가 2시에 있을 예정임
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예2) JETRO 이벤트：낮은 칼로리 섭취량을 위한 새로운 대안

<바이어들에게 보내는 초대편지>

친애하는 손님여러분,

JETRO에서 개최하는 “낮은 칼로리 섭취량을 위한 새로운 대안” 요리 시범 및 시

음회에 대한 참석여부를 금요일까지 보내주십시오(무료 입장).

뇌졸증에서 제 2형 당뇨병, 심혈관 질환은 여러 재앙을 초래할 수 있습니다.  하

지만 우리가 변화된 다이어트로 여러분의 건강을 개선하고 보다 ‘가벼운’ 인생을 

살게 할 수 있다면?

2월 25일 2011일, 일본 무역 진흥회 (JETRO)는 건강한 삶에 도움이 될 낮은 칼

로리 옵션들을 몇 가지 일본 채식법을 통해 소개함으로서 당신의 식단을 조절할 

수 있도록 당신을 초대합니다.

전문 요리사가 소개하는 요리 시범들을 통해 당신은 재료의 사용법과 더불어 미

국 스타일의 음식 요리법을 이해하게 될 것입니다. 오셔서 함께 해주세요.

이 이벤트는 선착순이며 자리의 제한이 있음.

더 자세한 정보는 www.jetro.org/lowercalories

장소：베버리 힐튼 (위티어 룸) 9876 Wilshire Blvd, Beverly Hills, CA 90210

날짜：금요일, 2월 25일, 2011, 오후 2시부터 5시

주최자：일본 무역 진흥회(JETRO)

주최연사：요리사 캇츠오(스키) 스기우라

JETRO와 The Japan Sake그리고 소주 제조사 협회는 1월 30일 산타모니카 오

즈모에서 일본 전통술 세미나, 시음 및 네트워킹 이벤트에 당신을 초대합니다.

최근, 일본 전통술 사케는 미국 대중들에게 큰 인기를 얻고 있으며 과거 사케의 

낮은 대중성을 넘어 현재 많은 사람들이 사케의 품질과 다양성에 대해 놀라워하

고 있습니다. 이제 당신도 사케의 다양한 종류와 만드는 법, 어떤 음식들과 좋은 

짝을 이루는지, 식당에서 어떻게 사케를 서비스 하여 더 많은 손님들을 유지할 

수 있는 지의 방법들을 배울 수 있습니다.

세미나는 오후 2시부터 3시 10분까지 개최될 예정이며, 두 명의 연설자들 - 카즈

야 코야마 박사(국립양조연구소 선임 연구원)과 산타모니카 오즈모의 오믈리에레

이첼 마카리상의 연설이 있을 예정입니다.

이후에는 9개의 양조장 대표들이 그들의 사케를 소개하는 자리와 시음회 및 네트

워킹 세션들이 이어집니다.
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8 부록자료

Whole Foods의 금지 첨가물 목록(Unacceptable Ingredients for Whole Foods)1

- 아래의 첨가물들은 Whole Foods Market에서 지정한, 식품에 들어가선 안 되는 

첨가물들의 목록임. 이 목록은 하나의 가이드라인으로써 실질적으로 Whole 

Foods Market에 제품을 납품하고 싶다면 WFM의 구매자 측에 연락하기 바람

∙ 아세설팜

∙ 아세틸 에스테르 모노-디글리세리드

∙ 염화암모늄

∙ 합성 착색료

∙ 화학조미료

∙ 아스파르테임

∙ 아조다이카본아마이드

∙ 식품용 벤조산염

∙ 과산화 벤조일

∙ 산화 방지제

∙ 부틸히드록시톨루엔

∙ 표백된 가루

∙ 브롬산염 가루

∙ 브롬 처리된 식물성 식용유

∙ 브롬화칼슘

∙ 에틸렌디아민 사초산

∙ 과산화수소수 칼슘

∙ 프로피온산 칼슘

∙ 사카린 칼슘

∙ 소르브산칼슘
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∙ 스테아릴젖산칼슘

∙ Caprocaprylobehenin

∙ 식용염료

∙ 시클람산염

∙ 식빵류에 첨가되는 시스테인

∙ DATEM (Diacetyl tartaric and fatty acid esters of mono and diglycerides)

∙ Dimethylpolysiloxane

∙ 디옥틸소듐설포썩시네이트

∙ 칼슘2나트륨

∙ 산성나트륨

∙ 구아닐산이나트륨

∙ 이노신산이나트륨

∙ EDTA

∙ 에틸바닐린

∙ 에틸린옥사이드

∙ Ethyoxyquin

∙ FD&C 색소

∙ 푸아그라

∙ GMP

∙ 육각-칠각-팔각-에스터 스크로오스

∙ 수소 첨가 지방

∙ 이노신산이나트륨

∙ 자외선조사식품

∙ 에스테르 젖산모노-딕르리세리드

∙ 남땜된 캔

∙ 메틸 실리콘

∙ 메틸파라벤

∙ 인조지방에서 축출된 극미립자 젖 단백질

∙ 글루탐산 일나트륨 (MSG)
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∙ Natamyacin

∙ 질산염/아질산염

∙ 부분수소화합기름

∙ 폴리덱스트로오스

∙ 벤조산칼슘

∙ 중황산 칼륨

∙ 브롬산칼륨

∙ 메타중아황산칼륨

∙ 소르브산칼륨

∙ 프로피온산 염류

∙ 사카린

∙ 산성알루미늄 인산나트륨

∙ 산성알루미늄 황산염

∙ 벤조산나트륨

∙ 아황산수소나트륨

∙ 이초산나트륨

∙ 글루타민산나트륨

∙ 아질산/질산나트륨

∙ 프로피온산 나트륨

∙ 스테아릴젖산나트륨

∙ 아황산 나트륨

∙ 용제 추출한 기름(포도씨유 제외)

∙ 소르브산

∙ 수크랄로스

∙ Sucroglycerides

∙ 수크로오스 폴리에스테르

∙ 서퍼리트

∙ TBHQ (tertiary butylhydroquinone)

∙ 테트라소듐이디티에이

∙ 바닐린
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(영문)

∙ acesulfame-K (acesulfame potassium)

∙ acetylated esters of mono- and diglycerides

∙ ammonium chloride

∙ artificial colors

∙ artificial flavors

∙ aspartame

∙ azodicarbonamide

∙ benzoates in food

∙ benzoyl peroxide

∙ BHA (butylated hydroxyanisole)

∙ BHT (butylated hydroxytoluene)

∙ bleached flour

∙ bromated flour

∙ brominated vegetable oil (BVO)

∙ calcium bromate

∙ calcium disodium EDTA

∙ calcium peroxide

∙ calcium propionate

∙ calcium saccharin

∙ calcium sorbate

∙ calcium stearoyl-2-lactylate

∙ caprocaprylobehenin.

∙ certified colors

∙ cyclamates

∙ cysteine (l-cysteine), as an additive for bread products

∙ DATEM (Diacetyl tartaric and fatty acid esters of mono and 

diglycerides)

∙ dimethylpolysiloxane
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∙ dioctyl sodium sulfosuccinate (DSS)

∙ disodium calcium EDTA

∙ disodium dihydrogen EDTA

∙ disodium guanylate

∙ disodium inosinate

∙ EDTA

∙ ethyl vanillin

∙ ethylene oxide

∙ ethyoxyquin

∙ FD & C colors

∙ foie gras

∙ GMP (disodium guanylate)

∙ hexa-, hepta- and octa-esters of sucrose

∙ ydrogenated fats

∙ IMP (disodium inosinate)

∙ irradiated foods

∙ lactylated esters of mono- and diglycerides

∙ lead soldered cans

∙ methyl silicon

∙ methylparaben

∙ microparticularized whey protein derived fat substitute

∙ monosodium glutamate (MSG)

∙ natamyacin

∙ nitrates/nitrites

∙ partially hydrogenated oil

∙ polydextrose

∙ potassium benzoate

∙ potassium bisulfite

∙ potassium bromate
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∙ potassium metabisulfite

∙ potassium sorbate

∙ propionates

∙ propyl gallate

∙ propylparaben

∙ saccharin

∙ sodium aluminum phosphate

∙ sodium aluminum sulfate

∙ sodium benzoate

∙ sodium bisulfite

∙ sodium diacetate

∙ sodium glutamate

∙ sodium nitrate/nitrite

∙ sodium propionate

∙ sodium stearoyl-2-lactylate

∙ sodium sulfite

∙ solvent extracted oils, as standalone single-ingredient oils (except 

grapeseed oil).

∙ sorbic acid

∙ sucralose

∙ sucroglycerides

∙ sucrose polyester

∙ sulfites (sulfur dioxide)

∙ TBHQ (tertiary butylhydroquinone)

∙ tetrasodium EDTA

∙ vanillin
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Trader Joe’s의 금지첨가물 목록 (Trader Joe’s Red List)2
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유망 브로커3

 Acosta Sales and Marketing Company

주소：6600 Corporate Center Parkway, Jacksonville, FL 32216

Phone：904-281-9800 / 웹사이트：http://www.acosta.com

- Acosta는 북미주 대부분의 No.1과 No.2 소비자 포장제품 브랜드를 취급하고 

있으며, 서부와 동부를 포괄적으로 관리하는 브로커임

- Acosta는 북미주에서 1,000곳 이상의 소비자 포장 제품회사(CPG)들에게 서비

스를 제공하고 있음. 회사 고객 리스트에는 일반 슈퍼마켓에서 찾아볼 수 있는 

No.1, No.2 브랜드 회사들이 60%이상을 차지하고 있음. Acosta는 현재 약 

21,000개의 협력업체들과 연동되어 미국과 캐나다에 분포되어 있는 65개의 지

점을 통해 사업을 하고 있음

∙ 클럽 매장 (Club Stores)

∙ Acosta는 각 클럽 매장들의 특징적인 판매 형식을 이해하고 있음. 일반 슈퍼마

켓은 5만개 이상의 제품을 취급하나 클럽 매장은 약 4천개 정도의 제품들만 한

정 취급함. Acost는 Costco, BJ’s, Smart & Final, Cost U Less, 

Jetro/Restaurant Depot와 같은 중요 사업체들과도 연계 되어있음

- Acosta의 클럽 채널 서비스는 다음을 포함함

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매점 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- 소비자들은 예전과는 다르게 편의점들로부터 많은 것을 요구함. 소비자들은 자신

들이 원하는 제품을 보다 빠르게 찾길 원할 뿐만 아니라 더욱더 깨끗하고 잘 정

돈된 매장에서 고품질의 제품을 찾길 원함. 그와 동시에 편의점들은 대기업들과 

같은 회사들의 개입으로 인한 치열한 경쟁을 벌여야 함



8. 부록자료

한국농수산식품유통공사 ❚ 217

- 편의점 서비스는 다음을 포함함

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- 약국 서비스는 다음을 포함함:

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- 많은 대기업들이 이 사업에 진출하고 있으나, 클럽 매장 및 할인 매장, 식료품 

채널은 계속 늘어나고 있는 추세이며, 환경 친화적이고 건강한 편의 식품에 대한 

폼목을 늘리고 적극적인 홍보 활동을 지속해 나아가고 있음

- Acosta의 전반적인 통계 현황

∙ 여러 종류의 달러 매장의 57%이상을 관리함

∙ 70곳 이상의 국제마켓 고객과의 협력관계를 유지함

∙ 작년 한 해 동안 310만 종류 이상의 플라노그램을 개발함

∙ 200명 이상의 매대 공간 기술자들이 식료품 채널을 지원

∙ 240명 이상의 카테고리 매니저들이 매장 내 배치되어 활동

∙ 상위 200개의 고객에게 본사와 소매상의 96%의 업무를 대신 해줌

∙ Acosta는 No.1 판매상들의 창고 업무를 대부분 맡아서 하고 있음

∙ 미국 시장 내 No. 1/No. 2 브랜드의 60%가량을 대표하고 있음

∙ 식료품 채널에서 Fortune 500에서 선정한 상위 14개 식품 회사들 중 13개를 

대표하고 있음
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- Grocery 채널 서비스는 다음을 포함함:

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- Grocery 팀은 다음을 포함함

∙ 블루 팀-본사 매장

∙ 그린 팀-신선 식품

∙ 레드 팀-HBC/GM/Front-end

∙ 블루 팀-중앙 매장

- 미전역에 분포한 소매상들의 50%이상을 매주 담당하고 관리하고 있는 Acosta의 

본사 매장팀은 업계 최고를 자랑함

- 회사 내의 전문 Retail Continuity Merchandising Team은 각자 맡은 임무에 

충실하게 임하여 항상 최고의 성과를 보장함

- 1,500명이 넘는 Retail Continuity Managers들은 월 19,000매장을 직접 방

문, 직접적 매장 배송(DSD)의 효과

- 그린팀-신선식품

Acosta는 소매상에서 관리되는 음식의 신선도가 얼마나 중요한지를 알고 2003

년 전국을 잇는 신선 식품 유지 시스템을 구축하여 모든 매장으로 가는 음식들의 

신선도를 관리함. Acosta는 육류, 생산품, 제과류, 제빵류를 중점으로 신선도 유

지에 힘 씀. 600명 이상의 직원들이 월 14,000매장을 수시로 방문, 타회사와는 

비교할 수 없는 구축망과 서비스를 제공함. Acosta는 무선 기술을 사용하여 매

일 제품의 신선도를 위해 최선을 다하며 모든 데이터를 iQubed를 통해 저장함

- 레드팀-건강미용/ 기타잡화/매대 양끝 진열

건강미용, 매장 내 기본 잡화 및 매대 양끝 진열 제품은 많은 전문성과 주의를 



8. 부록자료

한국농수산식품유통공사 ❚ 219

요함. Acosta의 500명 이상의 관련 부서 직원들은 항상 만전을 기해 고객들의 

요구에 만족할 수 있도록 월 16,800곳 이상의 점포들을 관리함

- 대량 구매자

Acosta는 대량 구매자들을 위한 전문 서비스는 대량구매자들을 Walmart, 

Target과 같은 미국 내 굴지의 기업들과 연결시켜 주고 있음

- Walmart 전담 서비스는 다음을 포함함

∙ Walmart Inc.가 소유하고 있는 모든 소매전문점(Supercenters, Sam’s 
Clubs, expanded food stores, Division 1 stores, neighborhood markets, 

Marketsides, Supermercados)들과 연계하여 전문 서비스를 제공하고 있음

∙ 이 분야만 전담하는 전문가들이 항시 모든 점포들과 연락망을 구축하고 있음

∙ 모든 변수에 준비되어 있으며 매주 모든 매장의 상황을 파악함

∙ 비즈니스 전문가들의 전문화된 보고

∙ 세분화된 세일즈 분석

∙ 넷북으로 연결된 최고의 소매전문 인력

∙ Walmart에 운영 서비스를 제공

- Target 전담 서비스는 다음을 포함함:

∙ 본사의 전문 판촉부서의 지원

∙ 수직관계로 꼼꼼히 연계된 도소매 판매부서의 지원

∙ Target사의 PFresh의 기준에 맞게 모든 제품관리

∙ 본사와 도소매상과의 접한 유대관계

∙ 판매량이 부진한 매장의 효율성 증대를 위한 집중관리

∙ 연구원들에 의해 인증된 무선연락망 구축

∙ Target의 1762곳의 점포 중에 1755곳을 담당하고 있으며 PFresh와 Super 

Target의  포맷에 정형화 됨

∙ 의뢰인의 주문에 맞게 정형화시키는 유동성

∙ 본사의 전문적인 마케팅/상황분석 지원
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- Acosta 대량 구매상인 서비스는 다음을 포함함

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- 군대용 채널은 다음을 포함

∙ 군인 매정(PX)

∙ 교환

∙ 물품 보관

∙ 참전용사용 매점

∙ 교도소용 물품 보급

- Acosta군대용 채널은 다음을 포함

∙ 본사 영업

∙ 통합적인 마케팅 해결방안 모색

∙ 소매 서비스

∙ 판매/구매

∙ 자연산/특화상품 판매

- Acosta 자연산/특화식품 판매 서비스는 다음을 포함

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- Acosta는 도/소매 파트너 및 제조사들과 함께 소비자 트렌드를 파악하는데 힘쓰

고 있음. 오늘날 소비자들이 가장 신경 쓰는 부분은 웰빙과 건강이기 때문에 환

경적인 면과 제품이 제조되는 과정에 지대한 관심과 노력을 기울이고 있음
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- Acost의 자연산/특화상품 서비스는 2001년에 시작되었으며 전국적으로 급속도

로 확장되고 있는 유기농 식품들을 전문적으로 취급하고 있음. Acosta팀은 400

명 이상의 전문가들과 함께 사업을 확장해 나가고 있음

- Acosta할인 매장 채널 서비스는 다음을 포함

∙ 본사 영업

∙ 통합 마케팅 솔루션

∙ 소매상 서비스

∙ Order-to-Cash 아웃소싱

- 가장 급속도로 자라고 있는 산업으로서Acosta는 전체 비즈니스의 95%를 관리하

고 있는 5개의 주요 소비자가 있음

- Acosta 본사 영업 서비스는 다음을 포함함

∙ 소비자와의 유대관계 형성

∙ 분야별 매니지먼트

∙ 매장 공간 매니지먼트

∙ 판매촉진 지원

- Acosta의 본사 판매 서비스는 Acosta의 소비자들을 위한 맞춤형 서비스를 지원

하기 위해 전문 인력들을 배치. 이 인력들은 제품들에 대한 정리, 배치, 프로모

션, 최대한의 이익 창출을 위해 일함. 각 매장을 담당하는 전문가는 그 매장과 

본사와의 유대관계를 통해 매일 매일의 판매 현황을 분석하여 본사에 보고, 최고

의 실적을 위해 힘씀

- Acosta가 갖고 있는 모든 소비자 분석에 관한 자료를 이용한 포트폴리오는 모든 

Acosta의 고객에게 더욱더 전략적인 운영을 지원케 함

- Acosta 제품 분류 방식은 아래를 토대로 주어진 공간에 가장 효과적이고 최대를 

이끌어냄

∙ 소매점의 전략과 목표 달성, 초기 기획
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∙ 각 품목 트렌드와 경쟁사 분석

∙ 통계학적 분석

- 본사와의 접한 관계를 통하여 각 매장에서 원하는 목표를 달성하기 위한 모든 

사업구상을 계획/디자인, 최고의 성과를 이끌어 냄

- Acosta는 다음의 방법으로 홍보 서비스를 극대화함

∙ 가장 효율적인 무역 지출 계획을 통해 물량 상승효과

∙ 고객 포트폴리오의 지렛대 역할

∙ 소매점의 홍보 실행의 이해

∙ 프로모션 후의 판매실적 분석 및 평가

- Acosta의 효과적인 가격 정책 서비스 제공:

∙ 각 물품별 가격 경쟁력을 분석하고 가격을 책정

∙ 가격차를 최소화

∙ 각 고객별로 추구하는 전략에 맞는 가격을 책정

- 품목별 매니지먼트

Acosta는 트렌드가 각 품목에 미치는 영향을 인지하고 있으며 그에 따른 품목별 

차별화된 전략을 소비자들에게 선보이고 있음. 각 매장에 맞는 소비자별 취향 및 

소비패턴을 분석하여 매장의 이익을 극대화시킴

- Acosta의 품목별 매니지먼트는 다음을 포함함

∙ 연합 데이터 분석

∙ 소비자 및 구매자와의 이해관계 확립

∙ 소비자/구매자의 피드백

∙ 프로모션 분석

∙ 광고 가격 및 결과 분석

∙ 공간 활용 극대화

- Acosta는 각 매장의 모든 공간을 최대한으로 활용하기 위해 노력함. Acosta는 
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200명 이상의 공간 활용 전문가들이 있으며 작년 일 년 동안 310만 개 이상의 

프로그램을 고객에게 제공함. Acosta는 모든 물품들이 가게에 전략적으로 배치

되었는지 확인하며 제고가 생기지 않도록 신경 쓰고 있음

- Acosta의 본사에는 매일 140명 이상의 공간 활용 전문가들이 항시 극대화된 공

간 활용을 위해 힘쓰고 있으며 그를 관리하는 모든 프로그램들이 자동화될 수 있

도록 노력하고 있음. Acosta의 공간 활용 전문가들은 소비자들의 요구를 충족하

기 위해 힘쓰고 있으며 소비자의 행동 패턴을 데이터화하여 모든 도/소매상에 맞

는 전략을 구사하고 있음

- Acosta의 공간 활용 솔루션은 다음을 포함

∙ 공간 활용 프로그램 개발

∙ 공간 활용 전략 분석

∙ 교육 및 훈련

∙ 제품의 이미지화

∙ 판매 지원

- Acosta는 소비들을 위해 영수증 송신, 온라인 실적 파악 및 관리와 같은 선진화

된 기능들을 선보이고 있음. Acosta의 최신 프로그램은 주문 및 클레임을 더욱 

정확하고 빠르게 이용할 수 있게 함. 보고서는 미 수출 가치에서 이러한 해외 사

례들의 양적 수치가 어디에서 실현 가능한 것인지를 보여줌

- 판매지원 서비스는 다음을 포함

∙ 주문 매니지먼트

∙ 주문 진행

∙ 공제비 방지 및 해결책 모색

∙ 품질 및 진행과정 모니터링

∙ Order-to-Cash

- Acosta는 성공적인 Order-to-Cash(OTC)의 주요 3가지를 사람, 진행 과정, 
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기술로 분류 함

∙ 사람：Acosta의 O2C 전문가들은 그들이 CPG산업에서의 경험과 지식을 바탕

으로 소비자 중심의 진행 향상과 혁신을 이루어 냄

∙ 진행 과정：Acosta의 직원들은 항상 유기적인 유통 과정을 위해 힘쓰고 있으

며 고객의 요구를 최대한으로 만족시키기 위해 힘씀. 더욱 전략적인 방향 설정

으로 배송비용 절감과 제품의 질을 향상시킴

∙ 기술：더욱더 빠른 속도와 최소한의 서비스 비용으로 하루하루의 매장 판매를 

극대화 시키는 기술

- Acosta의 O2C서비스는 다음을 포함

∙ 데이터 관리

∙ 주문서 및 송장 발급

∙ 신용관리

∙ 주문 이행

∙ 수금

∙ 현금 신청

∙ 분석 및 컨설팅 서비스

- Acosta의 혁신적인 마케팅 솔루션은 여러 종류의 구매자와 소비자의 성향을 정확

히 파악하여 서로 만족할 수 있는 최고의 마케팅을 추구함. 그러기 위해 최종 구매 

결정자인 소비자의 성향과 동향 파악에 중점을 두고 마케팅을 진행하고 있음

- Acosta의 마케팅 품목별 매니지먼트 그룹의 분석 서비스는 다음을 포함함

∙ 브랜드, 소비자, 쇼핑객 조사 및 분석

∙ 브랜드 마케팅 판매와 컨설팅 서비스

∙ 문제점 해결 및 프로모션 분석

∙ 물품 체인 분석

∙ 공간 활용 솔루션 제공

- Acosta의 배급 분석 기술은 각 제품을 브랜드별로 여러 카테고리로 분할하여 공
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간대비 활용도를 극대화함. Acosta는 각 열별로 공간 활용을 집중화하며 각 제

품이 있어야 하는 최적의 장소를 찾아 배치함. 이는 미국 내에서도 최고의 기술

이며 이렇게 세분화된 시스템을 구축하고 있는 곳은 단연 Acosta가 독보적임

- Acosta의 공간 활용 솔루션은 다음을 포함

∙ 공간 활용 프로그램 개발

∙ 공간 활용도 분석

∙ 교육 및 훈련

∙ 제품 이미지화

∙ The Why Behind the Buy (설문조사)

- Acosta Marketing Group은 고객의 성향/동향 분석 분야에서 최고를 자부함. 

고객 성향/동향 분석은 이 시대 마케팅에서 매우 중요한 부분이며 이에 대한 분

석과 전략은 판매 실적에 지대한 영향을 끼침

- Acosta는 The Why Behind The Buy라는 설문조사를 연2회 실시하여 소비자

의 습관과 트렌드 분석에 만전을 기하고 있음. 설문조사 대상자는 매장을 찾는 

소비자들 중 무작위로 선정되며 6개월마다 그에 대한 분석표를 발행함

- 2011년 7월에 실시된 설문조사 요점정리

∙ 소비자들은 지난 6개월간 경제 사정이 나아지지 않았다고 얘기함

∙ 소비자의 72%가 매장에서 무엇을 살지 결정하기보단 미리 집에서 결정하고 매

장으로 오는 트렌드로 바뀜

∙ 85%의 소비자는 매장의 물건 배치와 쿠폰의 배치 위치가 그들의 구매결정에 

지대한 영향을 미친다고 얘기함

∙ 33%의 소비자는 돈을 절약하기 위해 온라인이나 핸드폰 어플을 사용한다가 애

기함

∙ 창의적인 해결책 모색

- 이와 같이 많은 의견을 분석하고 조사한 결과, Acosta Marketing Group은 소
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비자들의 눈길을 사로잡기 위해 노력하고 있으며 그 노력이 소비자들의 구매와 

직접적으로 연계되게 함. Acosta는 Promo Depot와의 협력으로 소비자들에게 

다가가기 위해 노력하고 있으며 소비자들이 지속적으로 매장에 오게끔 마케팅 전

략을 짜고 있음

- AMG의 창의적인 솔루션은 다음을 포함함

∙ 소비자 마케팅

∙ 마케팅/판매 관련 담보물

∙ 프로모션 상품

∙ 인센티브 및 동기부여

∙ 구매자 마케팅

∙ 디지털

∙ 휴대용

∙ 이벤트 마케팅

∙ 디스플레이 디자인

∙ 각 사고 발생에 따른 파트너십

∙ 다양한 문화 마케팅

∙ 매장에 제품이 들어가기 전후의 광고

- Acosta Marketing Group (AMG)은 매장에 실질적으로 필요한 마케팅 프로그

램들을 제시함. Acosta는 매장에서 소비자들에게 실질적으로 눈에 띄는 광고 및 

디스플레이를 담당하며 일반 소비자를 실질적인 구매자로 바꾸기 위해 노력함

- AMG의 제품 입고 전/후의 미디어 활동 서비스는 다음을 포함함

∙ 매장 안의 마케팅 문구들 및 제품 디스플레이

∙ 매장 내 판매구도

∙ 제품의 지속성 관리

- Acosta는 소비자들에게 제품이 최대한 눈에 잘 띄도록 함
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- Acosta 소매 전문가들은 클라이언트들의 제품들의 전시를 직접적으로 참여 및 

관리하며 이벤트, 새로운 제품소개, 최고의 품질을 보장함

- Acosta의 지속성 관리 서비스는 다음을 포함함

∙ 새로운 제품의 배치

∙ 불필요한 제품들의 제거

∙ 판촉

∙ 재배치

- 프로젝트

Acosta의 소매 서비스는 클라이언트들이 고효율로 제품을 관리/감독할 수 있게

끔 지원하며 제조사의 스케줄에 가장 적합한 프로젝트를 추진함

- Acosta의 소매 프로젝트는 다음을 포함함

∙ 맞춤 제작하는 진열장 설치

∙ 준수성 감사

∙ 제품 진열

∙ 계절별/주말 작업

- 판매지원

Acosta는 클라이언트들에게 자동화 주문, 자동 영수증 이체, 온라인 처리 등과 

같은 선진 시스템을 지원함. Acosta는 업계 최고 수준의 소프트웨어와 실질적인 

실행력을 사용하여 주문 및 클레임에 더욱더 신속하고 정확하게 임함

- Acosta 판매 지원 서비스는 다음을 포함함

∙ 주문 매니지먼트

∙ 주문 프로세싱

∙ 공제 방지 및 해결책 마련

∙ 품질 및 진행과정 모니터링

- O2C
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Acosta의 order-to-cash는 아웃소싱되며 이는 다시 세 가지로 분류됨 - 사람, 

진행, 기술

∙ 사람：Acosta의 O2C 전문가들은 그들이 CPG산업에서의 경험을 바탕으로 O2C

에 지대한 지식을 바탕으로 소비자 중심의 진행과정 향상과 혁신을 이루어 냄

∙ 진행：Acosta의 직원들은 항상 유기적인 배송과정을 위해 힘쓰고 있으며 클라

이언트의 요구를 최대한으로 만족시키기 위해 힘씀. 더욱 전략적인 방향 설정

으로 배송비용 절감과 제품의 질을 향상시킴

∙ 기술：Acosta가 가장 중점으로 기술을 개발/개선시키는 방향은 더욱더 빠른 

속도로 최소한의 서비스 비용을 이용하여 하루하루의 매장 판매를 극대화시키

는 기술임

- Acosta의 O2C서비스는 다음을 포함함

∙ 데이터 관리

∙ 청구서/송장 배송

∙ 신용관리

∙ 주문 이행

∙ 채권 수심

∙ 현금 지원
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KeHE 유통업체 (KeHE Distributor) 프리젠테이션 자료4
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 KeHE - SPIFF Allowance
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 KeHE / 2012년 Whole Foods 품목별 제품 리뷰 스케줄

(KeHE / Whole Foods Category Review Schedule 2012)
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UNFI 유통업체- 공급업체의 행동 수칙5

UNITED NATURAL FOODS, INC.

UNFI는 6가지 사항에 중점을 두며 그 중 3가지는 주주들과의 원활한 관계를 위한 

것임：소비자, 공급자, 관련자 및 환경

∙ 우리가 하는 모든 결정에 대한 이해와 믿음

∙ 모든 유대관계에 있어서의 신뢰

∙ 직원들과의 진실된 의사소통

∙ 기업체의 수익향상

∙ 안전하고 건강한 근무환경

∙ 지구의 사회/환경에 대한 책임의식

UNFI는 공급자 파트너들과의 관계가 우리 회사의 이미지에 지대한 영향을 미친다

고 생각함. 매일 그를 지원하고 관리하기 위해 우리는 공급자분들께 행동수칙을 

준수하여 줄 것을 간곡히 부탁함. UNFI는 이 계기를 바탕으로 더욱더 모범적인 

전 세계 서플라이 체인으로 거듭나길 기대하고 있음

UNFI와 동업하는 모든 사업체는

모든 상황에서 법과 규율을 준수한다

모든 공급자는 그들이 사업을 운영하는 지역 및 국가의 법을 준수하여야 함

직원을 고용할때 다음을 준수한다
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보상：모든 공급자는 그들이 사업을 운영하는 지역 및 국가의 법을 준수하며 직원

들이 받아야하는 모든 임금 및 보상을 제공하여야 함

근무시간：모든 공급자는 그 지역에서 지정한 노동시간을 준수하여야 함. 만약 근

무시간이 노동시간 법률의 범위에서 벗어난다면 그 노동시간이 차별로 인해 주어

지지 않았는지 혹은 너무 가혹하지 않을지를 확인하여야 함

강제노동：모든 공급자는 직원들에게 강제로 노동을 강요할 수 없음. 공급자들은 

California Transparency in Supply Chains Act of 2010에 의거하며 해당하는 

지역 및 연방정부의 법을 준수하여야하며 노예 및 인신매매가 이루어지는 국가에

서 사업을 할 수 없음

미성년 노동：공급자 혹은 그들의 하청업체들은 미성년자에게 노동을 시킬 수 없

음. 각 나라에서 지정한 노동자 최소 연령을 준수하여야 함

차별/권리：공급자는 노동자들의 인종, 색깔, 모국, 성별, 종교, 장애, 성적 기호, 

등등 기타 때문에 그들을 차별하여서는 안 됨

안전한 근무환경을 제공:

건강 및 안전：공급자들은 항시 모든 직원들의 안전과 건강에 만전을 기하여야 하

며 그를 유지해야할 의무가 있음

보안：모든 공급자들은 항상 USDA의 안전수칙에 의거하여 운영되어야 하며 모든 

근무환경 및 직원들의 건강에 유해로울 수 있는 모든 물질들을 미연에 방지하여야 함

UNFI는 공급자분들께서 위의 조항을 지키며 California Transparency in Supply 

Chains Act of 2010을 준수하겠다는 내용에 응답해 주시길 바람
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마지막으로 지금 사업을 하시는 곳이 위의 사항들 혹은 California Transparency 

in Supply Chains Act of 2010에 준수하지 않은 근무환경을 갖고 계시다면 그에 

맞게끔 근무환경을 바꿔 주시기 바람. 그리고 모든 상황에서 위의 사항들에 충족

하게끔 최대한 노력하여 주시고 혹시 지금 사업을 하시는 나라에 맞지 않는 규정

이 있다면 그 나라의 규정을 준수하여 주시기 바람

아래에 명시된 사업체는, 법적으로 책임을 질 수 있는 책임자가, 위에 명시된 모든 

UNFI Code of Conduct for Suppliers를 따를 것을 서약합니다.

사업체 명:_____________________________________________________

책임자:________________________________________________________

서명:__________________________________________________________

날짜:__________________________________________________________

위에 서명해 주시고 UNFI Code of Conduct for Suppliers를

(877) 775-6476으로 팩스해 주시거나

으로 이메일 해주시거나

UNFI 법률팀 매니저에게 송부하여 주시기 바랍니다.

UNFI

313 Iron Horse Way

Providence, RI 02908
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Safeway 세이프웨이6

http://suppliers.safeway.com/

Safeway의 기본 설명서 저작권은 © 2011 Safeway Inc.에 있음

이 안에 포함된 모든 정보 및 문서는 Safeway Inc.에 모든 권리가 있으며 저작권 

법의 보호를 받으며 Safeway와 동업자 사이에서만 취급되어야 함. 모든 부분은 

복사 혹은 그 어떠한 방법으로도 Safeway의 허가 없이는 외부로 유출 되어서는 

안되며 이 문서는 사전예고 없이 바뀔 수 있으며 모든 사항에 착오가 발생하지 않

는다고 확실시 할 수 없음

Safeway PROPRIETARY AND CONFIDENTIAL.

Copyright © 2011* Safeway Inc. All Rights Reserved.

Safeway and the Safeway logo are registered trademarks of Safeway 

Inc. All other company and product names may be trademarks of their 

respective owners.
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이 문서는 CCG Section V에 의거한 기본 설명서임.

이 문서는 두 부분으로 나뉘어져 있음：모든 공급자-국내 및 구입자(Safeway) 
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브랜드와 구입자 브랜드. Safeway는 필요에 따라 이 핸드북에 적힌 어떤 내용도 

바꿀 수 있는 권리를 행사함

 기본 설명서 – 모든 공급자

선하증권 (BOL)

Safeway로 입고되는 모든 물품들은 완본 선하증권과 아래에 명시된 것들이 필요함:

∙ 발송자의 이름 및 주소

∙ 하물 인수자의 이름 및 주소

∙ UPC 포장

∙ 요금 지불 방법

∙ 온도 요구사항 (가능 시)

∙ 물량과 제품에 대한 상세정보

∙ 전체 물량 수

∙ 총 큐브 수

∙ 총무게

∙ Safeway의 주문번호

∙ 운송사 이름

BOL은 육필로 되어있어도 되며 요구된 정보사항이 모두 기재되어야 함.

**제품의 온도는 실리는 시점에서 운전자와 발송자 양측에서 확실히 확인하여 

BOL에 기재하여야 함

생화학테러에 대한 대비 및 대응 요령

창고에 제품을 공급하는 모든 공급자들은 모든 제품이 “Bioterrorism Act”의 사

항들을 준수하여야 하며 하기에 명시된 점들을 따라야 함:

∙ FDA측의 확인증서 기재

∙ 창고로 배송되는 모든 물품에 대한 선하증권 사본(Title III section 306 of 

the Bioterrorism Act에 준수)
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∙ 운송회사의 이름; 주소; 전화번호; 팩스 번호/이메일 주소

∙ 음식의 이름 및 브랜드 명칭 상세히 기재 (예：브랜드 홍길동 체다 치즈)

∙ 물량 및 포장 방법 (예：24 – 12 oz. 물병)

기업간 환불 수칙

Safeway의 사용불가 품목에 대한 조항은 1990 GMA/FMI 문서 “Joint Industry 

Report on Product Reclamation Centers”에 첨부되어 있음

우리의 정책은 목표달성을 위함:

∙ 최고의 품질의 제품을 고객들에게 선사하기 위해 모든 절차에서 최선을 다해 

제품이 전시 되었을 때 “좋은 제품”이란 이미지를 심어줘야 함

∙ 불필요한 제품들에 대한 지속적인 삭감

∙ 효율성을 극대화하고 불필요한 제품에 대한 절감

∙ 효율성을 높이고 원가를 최소화

∙ Safeway와 공급자에게 가이드라인 내에서 사용불가 품목에 대한 환불요청

∙ 공급자와의 접한 유대관계 유지를 위해 사용불가 조항을 최대한으로 활용하

여 피해를 최소화

Safeway는 Joint Industry Report에서 명시한 파손된 제품의 책임 관련 규율을 

준수함. 또한 우리 역시 사용불가 품목을 최소화하기 위해 힘 씀. 현재까지의 노력

은 반품에 대한 많은 발생비용을 절감. 이런 노력이 따름으로서 우리의 고객에게 

더욱더 낮은 가격에 서비스를 제공할 수 있음

우리는 Joint Industry Report에 명시된 3가지 가격관련 조항들을 따르며 이는 

유통업자가 평등하게 물건을 유통하였다는 가정 하에 따름. 이 3가지는 배송 전 

파손 비용, 배송 후 파손 비용, 반품에 대한 비용
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배송 전 파손 비용은 Safeway가 제품을 받은 시점부터 가게에 배송되는 시점까지

를 말함. 이 비용은 창고 내 유통, 가게까지의 운송비, 선반 배치비를 포함함. 우

리는 이해할 수 있는 모든 부분들에 대해 이해할 것이며 그렇지 않은 부분에 대해

서는 DPP 및 ABC의 조항들에 의거함

배송 후 파손 비용은 매장에서 불필요한 물건들은 제거하고 반품업체로 보내기까

지 발생하는 비용을 말함. Joint Industry Report에 의하며 평균적으로 콘슈머 

패키지당 11.1센트를 지불하고 있음

반품업체 비용은 불필요한 물건들이 다시 반품되는 데에 관해 발생하는 모든 비용

을 말함. 미국에 있는 소비자에게는 보통 제품당 11.5~12.5센트의 비용을 돌려

줌. 하기에 명시된 품목들은 추가 발생비용이 생길 수 있는 부분들임:

∙ 소매업자 옵션 $0.01

∙ 기부 $0.03

∙ 폐기 $0.06

∙ 정리/보관 $0.10

∙ 제 3자에 의한 처리비용

Safeway는 제품 공급업자들에게 반품되어 온 물품들에 대해 깊이 관여하길 추천

함. 공급업자들이 처음으로 제품의 상태를 확인할 때 가장 좋은 성과를 얻음. 

Safeway가 이 비용을 지불하는 방식은 보통 받아야하는 금액에서의 차감. 각 품

목별 부서에서 반품 물품에 대한 픽업 날짜를 개별 스케줄 함

다른 질문이 있으시다면 (925) 469-7107로 문의주시기 바람.

위에 명시된 서비스를 이용하실 분들은 Reclamation Disposition Agreement를 

작성하여야 함
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가격변동*

Safeway는 모든 제품의 인상이 있을시 최소 30일 전에 통보를 받아야 함. 제품의 

가격이 인하될 시에는 현재 가지고 있는 물품에 대한 차익 역시 돌려주어야 함

∙ Cost Change Form을 작성하여 허가 받아주시기 바람

*소비자 브랜드에 관해서는 Consumer Brands Handbook을 참조하기 바람

매장 직접 배송에 관한 허가 절차

Safeway의 소매 매장으로 직접 배송하는 공급자는 the DSD Authorization 

Worksheet와 New Item Presentation Form (“eNIF”)을 기재하여야 함. eNIF

는 제품이 입고되기 전에 작성되어야 함. 이 문서를 작성함으로서 데이터 확립에 

많은 도움이 됨. 항상 기재방식을 따라주시고 첨부되어 있는 샘플도 참조하시기 

바람

유통센터 수신 시간

Safeway의 각 유통센터의 수신 시간을 위해선 전화주시기 바람

위험 소재

위험성이 있는 물품들은 항시 정확히 표기되어야 하며 안전하게 운반되고 있다는 

데이터 자료도 기재

품목 변경

Safeway는 고객에게 최고 품질의 제품을 제공하기 위해 노력하고 있음. 그렇기 

때문에 품목에 관련한 그 어떤 변화가 생길 시에는 즉시 보고해주시기 바람
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품목 변경 종류 새로운 제품 배치 여부 Safeway에 연락

U.P.C.의 변경 (판매) 네 소비자 판매/전략분석 담당자

첨가물 변경 네 소비자 판매/전략분석 담당자

포장물 변경 네 소비자 판매/전략분석 담당자

제품 사이즈 변경(20% 이상) 네 소비자 판매/전략분석 담당자

U.P.C.* 포장물 변경 (비공통품목) 네 소비자 판매/전략분석 담당자

공급자의 Consumer Unit U.P.C. 변경 아니요 소비자 판매/전략분석 담당자

내용변경 (첨가물 변경 없이) 아니요 소비자 판매/전략분석 담당자

제품 사이즈 변경 (20% 이하) 아니요 소비자 판매/전략분석 담당자

포장 무게 변경 아니요 공급 체인 운영 분석가

포장 큐브 변경 아니요 공급 체인 운영 분석가

팔랫 Ti/Hi 변경 아니요 공급 체인 운영 분석가

U.P.C.* 포장물 변경(공통품목) 아니요 공급 체인 운영 분석가

소비자 U.P.C. 셋업 실수 아니요 공급 체인 운영 분석가

U.P.C의 케이스 변경은 PO 및 인보이스에 막대한 영향을 끼칠 수 있는 만큼 그

에 관련한 모든 사항은 동일한 형식으로 Safeway의 유통 네트워크를 통해 받겠음

Consumer Demand Strategic Sourcing Representative에 의해 허가를 기다리

고 있는 품목들은 “새로운 아이템”으로 지정되면 모든 공급자는 eNIF를 작성하여 

주시고 그에 따르는 모든 조항에 준수하여 주시기 바람

하기에 명시된 것들은 “아이템”관련하여 자주 발생하는 문제임. 공급자들은 아래

를 자세히 확인하고 실수를 피하기 바람

∙ 바뀐 제품에 같은 U.P.C. case 코드를 사용하는 경우

∙ Safeway에 통보 없이 U.P.C. 코드를 바꾸는 경우

∙ Safeway에 통보 없이 용기 사이즈나 용기의 개수를 바꾸는 경우

∙ 스캔되지 않거나 불량 바코드일 경우

∙ U.P.C.가 제품목록에 나오지 않는 경우

- 모든 품목에 대한 모든 변경사항은 GS1의 가이드라인을 따라야 함

*소비자 브랜드의 경우 Consumer Brands Handbook를 참조하시기 바람
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상표관련 법률

Safeway의 모든 공급자들은 연방정부 및 주정부의 모든 법규를 지켜야 함：

Federal Food, Drug and Cosmetic Act, the Consumer Product Safety Act, 

California Proposition 65, Country of Origin Labeling, OSHA, Federal 

and State EPA, 등등 기타와 같은 관련 모든 법규

Safeway는 COOL과 함께 일하는 회사로서 원산지에 민감한 부분이 많음. 원산지

를 명시할 때에는 항상 정확한 국가명을 명시해주시기 바람

최소한의 상품 입고 예정과 유통센터로의 배송시간

이 문서에 작성된 정보는 Safeway의 유통센터에서의 제품 대기시간을 최소화하

기 위해 만들어짐. Safeway에서도 항상 모든 스케줄을 점검하고 있지만 공급자 

역시 모든 스케줄을 만들어 그에 대한 전략을 세워 항상 그에 맞게 행동 및 보고

해 주시기 바람. 저희 사측도 항상 모든 정보의 업데이트가 빠르게 되도록 만전을 

기하겠음

파레트

Safeway는 파레트 교환 프로그램에 참여하지 않고 있으나 임대 파레트는 허용하

고 있음. Safeway는 운전자나 공급자에게 팰럿을 지원하지 않음. 저희 사측에 입

고되는 모든 팰럿의 기본 규제에 맞아야 함. 따로 계약 시 명시되지 않은 이상 모

든 팰럿은 GMA등급이어야 하며 40X48에 모든 방향에서 들 수 있어야 함. 제품

들은 팰럿의 넓이보다 커서는 안되며(40X48) 모든 제품은 운반 시 바닥에 놓아서

는 안 됨. 깔개를 사용할 시에는 Safeway로부터 허가를 받은 깔개여야 함

Safeway는 항상 유통망에 문제가 생기지 않도록 만전을 기하고 있으며 CHEP, 

Peco, iGPS 혹은 그 외의 파레트 렌탈회사를 사용하는 분들께서는 Rental Pallet 

Reporting Requirements의 모든 규율을 준수하여야 함
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중요물품의 온도와 운송과정

Safeway는 Safeway의 모든 유통망 혹은 소매상에 입고되는 모든 물품에 대한 

온도에 대해 엄격하게 규정하고 있다. 포장에 Fresh라고 명해진 모든 물품은 물품

이 팔리기 전 모든 단계에서 냉동되어선 안 됨

이에 규합하지 않는 모든 제품은 검역 단계에서 불합격 판정을 받을 것임

포장지 라벨링에 대한 요구사항

① 모든 포장지는 내용물을 보관 및 배송 중 보호할 수 있는 정도의 내강도를 갖고 

있어야 함. 모든 포장지는 규격화되어있어야 하며 내용물이 움직이거나 파손되

지 않게끔 포장되어야 함. 만약 내용물간에 부딪힘으로 파손이 발생될 수 있는 

경우에는 칸막이를 설치해야하며 모든 상황에 대비하여서 포장하여야 함. 공급

자는 최고의 포장을 보장하여야하며 포장으로 인해 발생하는 모든 배상에 대한 

책임을 질 것임

② 모든 포장지는 반드시 다음을 포함해야 함

a. Case UPC/바코드 – 바코드는 최소 4피트 거리에서 스캔 가능해야 함. 

GTIN-14의해 인증된 유일한 서식은 GS1-128 (전 UCC/EAN-128 또는 

EAN-128)과 ITF-14(interleaved 2 of 4 or ITF)여야 함

b. UPC 제품

c. 제품 이름 (브랜드 및 품종 사본)

d. 제품 개수 및 사이즈

e. 유통기한

f. 그 외의 모든 필요 기재사항 (원산지, 통관검역증, 등등 기타)은 모든 포장지 

및 받침에 표기되어야 함. 원산지 증명서는 제품이 발송되는 나라의 기준에 맞

춰서 (미국/캐나다) 작성되어야 함

③ 포장케이스는 소매상에서 포장하는 제품과 일치하는 날짜 코드를 써야 함. 유통

기한 날짜를 기재하는 제품들 역시 ex：BB NOV 01 09 + 포장날짜를 기재하

여야 함. 유효기간은 창고 재고 정리에 쓰일 것이며 최소 1.25cm이어야 하며 
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최소 4피트 거리에서 눈에 띌 수 있도록 기재하여야 함

④ 모든 라벨은 제품의 특성을 고려하여 제품에 무리가 가지 않고 해가 가지 않는 

선에서 잉크로 찍혀야 함

* 새로운 공급자에 대한 시작 절차

① General Information for Vendors Form을 꼭 작성 후 서명하여야 함. 모든 

새로운 공급자는 이 양식을 작성함으로서 지급방법, 전자상거래, 및 유통망에 

대해서 서로 인지하게 됨

② 서명된 Continuing Commodity Guaranty and Indemnity Agreement/Terms 

and Conditions form (“CCG”) – 이 양식은 서명된 원본이어야 함

③ 서명된 Certificate of Liability Insurance (“COI”, formerly known as 

“POI”)와 Broad Form Vendor’s Endorsement (ISO Form CG 2015).

공급자는 가장 최신의 부채 책임 보험 증서를 제시하여야 하며 보험회사나 계약

사항이 바뀔 시 그에 대한 모든 서류를 Safeway 리스크 매니지먼트 담당부서에 

제시하여야 함. 부서의 주소는:

Safeway Inc.

ATTN：Risk Management

Mail Stop #A100

5918 Stoneridge Mall Road

Pleasanton, CA 94588-3299

Safeway는 CCG, Section XIV, Paragraph A에 명시된 바와 같이 모든 보험

사들이 모든 사항에 대해 책임을 지는지에 대해 지속적인 모니터링을 실시할 것

을 알림. 이에 준수하지 않을 경우 사업관계는 물론이거니와 그와 관련한 모든 

관계에 있어서 악영향을 끼칠 것이며 거래중단으로 이어질 수 있음을 알림
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④ Certificate of Liability Insurance는 최소 하기의 사항들을 포함하여야 함:

∙ 기본 배상：사건당 최대 2백만불까지

∙ 자동차 배상：사고당 최대 2백만불까지

∙ 직원 급여 및 직원들에 관련된 모든 사고：건당 2백만불까지

∙ 총 배상액：4백만불

∙ 제품 및 완제품 보상액：4백만불

∙ Safeway는 각 제품이나 운영방식에 따라 더 높은 변상액을 지정할 수 있음

⑤ 회사 송장의 샘플

모든 자금거래가 원활하게 수령되고 진행될 수 있다는 것을 증명하기 위해 송장 

샘플을 National Accounting Service Center에 송부하여야 함. 이 송장 샘플

에는 물품명이나 그 외의 다른 정보가 들어가지 않아도 되나 수표가 발행될 회

사의 정확한 명칭을 기재해 주시기 바람. 송장의 프로세싱 비용을 내지 않으려

면 저희 EDS 송장 시스템을 사용하여 주시기 바람

⑥ Mutual Non-Disclosure Agreement의 완본

∙ Bioterrorism Preparedness and Response Act of 2002

(the “Bioterrorism Act”)에 의거하는 모든 제품들은 하기의 내용을 기재하여

야 함:

∙ FDA에 제품등록이 되었다는 인증서

∙ 위에 명시된 모든 사항이 기재된 선하 증권 (Title III section 306 – 
Bioterrorism Act and regulations thereunder)

･ Safeway로 발송되는 모든 지점에는 선하 증권 사본을 모두 보내야 함

∙ 운송사 이름; 주소; 전화번호; 팩스번호 혹은 이메일 주소

∙ 음식 종류, 브랜드 명칭, 정확한 품종명칭 (예：브랜드 홍길동 로메인 상추)

∙ 질량과 포장 방법 (예：24 – 12oz. 병)
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⑦ NAFTA 인증서 완본

(주의사항)

∙ 위에 명시한 Continuing Commodity Guaranty and Indemnity Agreement 

(“CCG”)와 Certificate of Liability Insurance (“COI”)는 공급자들의 필수사

항임을 알려드림. 계약이 성사되기 위해서는 이 모든 것들이 Consumer 

Demand or Strategic Sourcing Representative (“CD/SSR”)로 모임 전에 

보내져야 함

∙ Direct Delivery Suppliers(“DSD”)에 의해 몇 가지의 다른 서류들이 요구될 

수 있음

∙ Bioterrorism Preparedness and Response Act of 2002가 인증받기 전에 

FDA인증서와 선하 증권의 사본이 시스템에 제출되어야 함

∙ 공급자들은 NAFTA인증서와 함께 캐나다, 미국, 멕시코에서의 수출입 허가증 

역시 제출하여야 함. 그리고 공급자는 모든 제품의 원산지를 명확히 표기하여

야 함

*소비자 브랜드에 관한 것은 Consumer Brands Handbook를 참조하시기 바람

Safeway의 픽업 물량 (귀로 화물)

Safeway의 화물 기사가 귀로 화물을 실으러 갔을 때 모든 제품에 대한 물량과 품

질을 확인하지 못하게 한다면, 그 화물은 배송자가 물량 및 품질에 대한 책임을 지

게 될 것임

WERCS (화학품 첨가제품 등록)

그 어떤 화학품 및 농약을 첨가한 제품이나 에어로졸 캔에 포장된 제품은 WERCS

에 등록하여야 함
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판매자에게 배송 시 수칙

Safeway는 사측의 모든 유통망으로 배송되는 제품에 대한 수칙을 규정하고 있으

며 필요조건, 최소 사양, 유통방식, 무게와 용어에 대한 자세한 정보는 웹 사이트

에서 참고 하시기 바람

 기본 설명서 – 구매자 브랜드용(Consumer Brands Only)

- 수입품목에 대한 절차

Safeway의 공급자로서 여러분은 USDA / US 통관국의 모든 요구사항에 충족

하여야 하며 그 외에 다음을 요구함

① 캔 코드 관련 문서는 해외에서 배송되는 즉시 QA와 수입부서로 이메일 하여야 함

② FDA인증서 역시 Safeway의 수입부서로 배송회사로 보내지기 전에 이메일 혹

은 팩스되어야 함

③ 모든 케이스 마킹은 규율을 엄격히 따라야 하며 잘못된 사항이 발견될 시에는 

공급자가 그에 따른 모든 책임을 져야함

④ 모든 육류는 MID의 검역증을 제시하여야 함

공급자의 송장은 QA에서 인증을 받고 수령이 되어야지만 인정됨.

거부된 물품에 대한 모든 책임은 공급자에게 있으며 그에 따라 발생하는 Safeway

의 모든 비용 역시 공급자의 물품이 돌려보내지는 날로부터 30일 이내에 배상하여

야 함. 물품이 돌려보내지는 것에 관한 운송 역시 공급자의 책임임을 알림

- 수입품목에 대한 점검사항

모든 품목은 판매단계 전에 Safeway의 품질검사를 받아야하며 그에 대한 모든 

서류가 준비되어야 함. Safeway의 검사관은 다음의 물품들에 대해 검사할 것임:

∙ 미국에 제품이 도착한 후 샘플이 QA 검사관에게 보내지면 검사 후 수령여부를 

결정할 것임
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∙ 공급자의 부담 하에 제 3의 검사기관에서 제품의 합당성을 검사 받은 후 수령

여부를 결정할 것임

∙ Safeway의 담당자가 제품의 합당성을 검사 받은 후 수령여부를 결정할 것임

- 품목 변경

Safeway가 처음에 검사한 상태에서는 첨가물, 라벨링, 포장 등 어느 것도 변경 

되어서는 안 됨. 변경사항이 있는 공급자는 반드시 Safeway 품질관리팀에 통보

하여야 함. 모든 제품은 완제품 단계 전에 검역을 받아야함. 다음 사항에 변경이 

있을시 알려야 함:

∙ 제품 설면 변경

∙ 포장지 변경

∙ 제품 규격 변경

∙ Case UPC

∙ 포장지 무게 변경

∙ 팰럿 Ti/Hi 변경

- 유통기한 및 포장 코딩 요구사항

이 문서는 공급자가 어떤 방식으로 날짜, 선적 케이스, 팰럿 코딩, 인증하여야 

하는지에 대하여 명시하였음. 소매상에서의 제품 코딩은 각 제품이 선반에서 얼

마간 있을 수 있는지를 식별해 주며 제품이 다시 반품될 때에도 확인방법으로 사

용됨

- 품질 보증 관련 기본 설명서

품질 보증 관련 기본 설명서는 Safeway사가 기본적으로 추구하는 모든 음식과 

제품에 대한 품질과 안정성 요구사항을 알려주기 위해서 만들어짐. 자세한 정보

는 기재되지 않았지만 공급자가 제공한 문건과 실직적인 물품의 사항이 같아야하

며 공급자가 제공한 문건을 기본 문건으로 취급하겠음
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- 품질 보증 관련 공급자 매니지먼트 시스템

쌍방간의 더욱더 원활한 소통을 위해 Safeway의 품질 보증 관련 공급자 매니지

먼트 시스템은 iCiX TM Ltd의 도움을 받아 모든 공급자의 정보를 데이터베이스

에 입력하여 관리함. iCiX TM Ltd는 국제적인 정보 교환 회사로서 기관당 연간 

$200정도의 정보료를 지급하고 있음. 이 프로그램에 Safeway에 공급하는 모든 

공급업체들은 동참하여야함. 이는 첫 번째 거래가 이뤄지기 전에 이뤄줘야 함. 

이는 모든 거래처간에 원활한 의사소통을 위한 것이며 각 업체가 올려놓은 전화

번호, 이메일 주소, 및 다른 인적사항을 바탕으로 그 회사의 특징까지 알 수 있

기 때문에 매우 유기적임. iCiX TM Ltd은 가장 최신의 서류들도 구비하고 있어 

최신 서류를 찾아서 시간을 허비할 필요가 없음. iCiX TM Ltd에 가입하기 위해

서는 www.iCiX.com에서 가입하거나 877-888-4249에 전화하여야 함

- 공급자 감사 프로그램

미국 내에 자리한 모든 새로운 공급자들은 Safeway의 품질보증팀의 보증 아래

에서 품질보증을 받아야 함. 검사받는 가격은 약 기관당 $2000 정도이며 

Safeway의 요구에 의해서 변동될 수 있음. 해외의 모든 완제품 공급자들은 하기

에 명시된 인증된 제 3의 기관을 통해서 품질보증을 받아야 함

∙ GMA-SAFE 인증 받은 감사관

∙ American Institute of Baking

∙ Siliker Laboratories

∙ SGS

∙ European Food Safdty Inspection Service (EFSIS)

∙ BRC Audit (Certificate is not accepted)

∙ Guelph Food Technology Center

∙ Steritech

∙ Randolph & Associates

∙ SQF

∙ ASI
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∙ Safeway Global Sourcing

- 인증 받은 사회 품질보증 기관

∙ Bureau Veritas

∙ SGS

∙ Intertek

∙ Safeway Global Sourcing

- 모든 음식물 가공업체 (물 가공업체 제외)는 매년 마다 GMA-SAFE의 검사를 

받아야 하며 그에 대한 정보는 http://www.gma-safe.org에서 찾아볼 수 있음

- OTC/HBC 제품을 생산하는 모든 업체는 매년마다 Specialized Technology 

Resources, Inc. (STR & Shuster Laboratories)에서 실행되는 검사를 받아야 함

- 상기에 명시된 곳들로부터 검사를 받지 않는 곳들은 하기에 명시된 곳들에서 검

사를 받을 수 있음:

∙ American Institute of Baking

∙ NSF-Cook & Thurber

∙ Siliker Laboratories

∙ SGS

∙ European Food Safety Inspection Service (EFSIS)

∙ PhF Specialists Inc.

∙ Guelph Food Technology Center

∙ Steritech

∙ Randolph & Associates

∙ RQA

∙ Safeway Global Sourcing
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- 모든 조개류 및 달걀류를 취급하는 업체들은 USDA의 검사를 받아야 함. 인공부

화를 거치는 달걀을 취급하는 업체들은 UEP Humane Treatment의 가이드라

인을 따라야하며 제 3자의 확인서 역시 첨부하여야 함. 자연 부화된 달걀을 취급

하는 업체들은 Humane Farm Animal Care의 인증서를 받아야 함

- 최소공정으로 생산된 모든 제품은 Primus Labs의 검사를 받아야 함

- 북미주 외에 있는 모든 국제 식품 공급자들은 매년마다 GMA 혹은 SQF 3의 검

사증을 제출하여야 하며 그 외의 다른 업체로부터 검사를 받았다면 그 회사가 

Safeway 검역 담당자에게 연락하여 사용가능 여부를 물어야 함

- 건강 미용제품 공급자들은 처방전이 필요 없는 약, 전구, 모터오일, 배터리, 세제 

등은 매년마다 제3의 인증서와 성분 검사증을 제출하여야 함. 제품의 검사는 판

매되는 제품과 같은 제품으로 검사하여야 함

- 모든 검사비용은 공급자가 부담하여야 함
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Publix7

소매상의 공급자가 되기 위한 절차

Publix은 다른 경쟁업체보다 더욱더 발 빠르게 고객의 욕구를 충족하고 싶어함. 

이 분야에서의 성공은 제품 선택과 직관되어 있음. 본사의 구매부서는 항상 고객

에게 최고 품질의 제품을 제공하길 원함. 그와 맞는 제품이 정해지면 그 회사는 

Publix의 공급자가 됨

소매상의 공급자가 되기 위한 절차

1. Publix Cost/Promotion Form와 Publix Item Data를 작성하여 제출함. 이 

문서들은 제품의 가격성과 제품성을 따지는데 사용됨

2. Vendor New Item Initiative Form를 작성하여 제출하면 이 지원서는 각 물품

의 주력 고객대상을 찾는데 사용되며 이에 맞는 마케팅 리소스를 찾는데 사용됨

3. 만약 제시된 제품이 식용이거나 생명체의 식용이면 Bio-Terrorism Act - 

Product Sample Form를 작성하여 주시고 실제 샘플이 제시되지 않을 시에는 

작성하지 않아도 됨

4. Corporate Purchasing Contact List를 사용하여 그 제품을 담당하는 바이어

를 찾아 연락을 하고 모든 정보제공 및 의사소통은 바이어를 통해 되어야 함

5. Appointment Request Form를 작성하고 미팅 약속을 잡아야 함

6. 사측에 제품 샘플에 대한 모든 정보를 제출하고 바이어가 요청한 정보를 제공해

야 함. 이 문서는 본사 접수 담당자나 바이어에게 직접 전해지거나 소포로 송부

되어도 됨. 바이어에게 배송될 때 착오가 생기지 않게 소포 앞에 바이어의 이름

을 정확히 기재해주기 바람

7. 바이어 혹은 바이어 부서 직원이 공급자에게 정보에 대한 연락을 줄 것임
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Publix Item Data Form
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Publix 제품 시식회를 위한 매장 리스트 (Publix Store List for Product Demos)
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Unified Grocers 유통업체 식품쇼 초대장(Unified Grocers Distributor Trade Show Invitation)8

Unified Grocers is an Associated Distributor and only sell to stores that 

are members.

July 16, 2008

Dear Vendor,

Market Centre and Unified Grocers invite you to participate in our 2010 

Fall Extravaganza. We’ll be returning to the same location in Reno, 

Nevada for this year’s show and we’re looking forward to another 

great event. The show will be held over two days to give both Retailers 

and Vendors plenty of time for placing orders, reviewing new items and 

programs and have some fun along the way.

Schedule：Monday, November 1st     10.00a.m. to 5:00 p.m.  Set-up

Tuesday, November 2nd    08:00a.m. to 5:00 p.m.  Show

Wednesday, November 3rd  08:00a.m. to 1:00 p.m.  Show

Location：Grand Sierra Resort and Casino 2500 East Second Street 

Reno, Nevada 89595

         (800) 501-2651, www.grandsierraresort.com

For those who have participated in past year’s events, thank you 

again for your support.  We hope you’ve found the shows as successful 

as we have and we’re grateful to our loyal Vendors, Brokers and 
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Retailers for their continued success.  For those who have not 

participated, the Fall Extravaganza is a “selling show” so there is a 

great deal of emphasis on show specials (Show Bucks) and order 

writing. A large segment of our Chain and Independent Retailers from 

Northern California, Southern California, Hawaii, Oregon and 

Washington will be in attendance. They will participate in buying 

activities for deals available for shipment from January – June 2011. 

Orders placed at the show or in the Extravaganza Deal Book will qualify 

for Show Bucks. A book of these specials will be printed and distributed 

to all Retailers at least one month prior to the show.

We’ll have approximately 100 booths available and reservations will be 

done on a first-come, first-served basis. As you sign up, you’ll be 

solicited for show specials (Show Bucks) from which our Category 

Managers will select those “hot” enough to be offered at the show. 

Deals can be submitted on the EXTRAVAGANZA DEAL FORM (attached) 

or through WEB PORTAL. If you are submitting deals through WEB 

PORTAL, please print a copy and bring with you when you meet with 

your Category Manager. Whether you’re submitting on the 

EXTRAVAGANZA DEAL FORM or through WEB PORTAL, please double 

check your paperwork before submitting.

All deals will be scrutinized along the following parameters:

- Aggressive, strong offers (at least 15% or better)

- Show bucks MUST be offered and must be incremental

- Combined allowances of 20% or more will be featured and highlighted 

for retail Buyer review in the EXTRAVAGANZA book.

- Normal rules apply:

∙ NO slow-moving items (<10 cases per week) unless they are part of 
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the "family" of items

∙ New items with no proven track record are discouraged

∙ Vendors MUST honor all published SHOW pricing

Shipping period for EXTRAVAGANZA：First ship week – December 27th, 

2010-Last ship week – June27th, 2011

This year we will only do online Vendor Reservations so go to our 

website at www.unifiedgrocers.com and click on event registration at 

the top of the page to register for your booths. An Extravaganza Deal 

Form and Specialty Dept Category Listing are attached so please contact 

your Category Manager right away to schedule appointments and 

present your deals.

  - The deadline for turning in deals to your Category Manager is August 20th.

  - The deadline for submitting New Items to be considered for  the show is August 6th.

Thank you for your continued support,

Dear Allen

Director Procurement & Marketing

Market Centre

A Unified Grocers Company
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[참고] 본 보고서 조사자：David Tsang

- David Tsang은 Cheryl Tsang과 더불어 Global Select Foods의 공동 창업자로 

싱가포르와 한국 관련 아시아 식품 컨설팅 및 브로커 서비스를 하고 있으며 미국 

시장에 아시안 식품을 소개하고 진출할 수 있도록 지속적으로 지원하고 있음

- 현재 David Tsang은 Starport Foods의 회장을 역임하고 있으며 각 유통 및 소

매 채널을 통하여 아시아의 전문 소스와 양념장을 개발하여 유통하고 있음

- David Tsang은 Tree of Life의 시니어 아시안 카테고리 매니저로써 아시안 식

품이 미국 내 슈퍼마켓과 대형 매장에 입점할 수 있도록 지원하기도 하였음

- 또한 David Tsang은House of Tsang®, OrientalDeli®의 창설자이자 Starport 

Foods의 창업자로 공동 창업자 Cheryl Tsang과 더붙어 크리올과 케이준 스타일

의 음식점인Le Krewe Restaurant and Oyster Bar을 운영 중임. 현재 그는 식

품 컨설턴트이자, 잘 알려진 요리사이며 전문음식 식당경영자이며 생산자임

- 그는 House of Tsang의 볶음요리 소스, 향미유, 그릴 소스. 냉동 에피타이져, 

주식, 인스턴트 스프 등을 개발하고 생산하여 소매 식품 서비스 업소들에게 공급

하였으며, 여러 유명 텔레비전과 라디오 쇼 그리고 광고에도 출연, 요리 교습을 

하였고 “All that Sizzles”라는 요리책도 집필하였음. House of Tsang은 한번

은 1987년 Kraft Foods, 한번은 1992년 Hormel Foods에 의해 판매되었음

- Oriental Deli는 슈퍼마켓 내 델리 (조제음식)섹션을 위한 아시안 즉석 식품 시

스템이었으며 이 컨셉은 미국 내 슈퍼마켓 델리의 중요한 도구가 되었음. 이후에 

Oriental Deli는 Hormel Food에 팔렸음

- David는 샌프란시스코에 위치한 Tai Pan Asian QSR의 공동창업자로 불판을 

사용하지 않는 조리법과 손쉽게 요리할 수 있도록 특별 제작된 프라이팬으로 조

리하는 방법을 창안해 내었음

- Starport Foods는 1997년에 만들어져 세계 음식서비스 산업에 끊임없이 조리법 

과 새로운 메뉴를 개발하고 지원해 왔음

- David Tsang은 식품기술 연구소의 멤버이자 샌프란시스코 주립대의 호텔 및 관

광 서비스와 자문 위원임
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