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Chapter I. 미국 자체 브랜드 식품시장 개요

1. 자체 브랜드 정의 및 종류

1) 정의

o 자체 브랜드(Private Brand, 이하 PB) 제품은 유통업체가 직접 개

발하고 제조업체에 생산을 위탁하여 유통업체 상호를 붙여 판매

하는 제품임

Ÿ PB의 특성이나 컨셉을 반영하여 새 브랜드명을 사용하기도 함

Ÿ PB는 스토어 브랜드(Store Brand), 자체상표(Private Label), 하

우스 브랜드(House Brand) 등 다양한 이름으로 불리며 본 보고

서에서는 PB로 통일함

Ÿ 미국 PB의 기원은 1880년 A&P(Great Atlantic & Pacific Tea 

Company)에서 PB 커피(Eight O'Clock Breakfast Coffee)를 판

매하며 시작됨 

Ÿ 1970년대 저가형 제네릭 브랜드(Generic Brand) 출현 후 점차 

대중화됨

Ÿ 내셔널 브랜드(National Brand, 이하 NB)는 제조업체 생산 

제품으로 전국적인 규모로 판매되고 있는 유명 브랜드를 

말하며 네임 브랜드(Name Brand)로도 불림

2) 종류

o PB는 브랜드 유형에 따라 제네릭 브랜드, 스토어 브랜드(Store 

Brand), 프리미엄(Premium) 브랜드로 구분됨

Ÿ 유통업체 PB에는 소매업체 PB와 식품 벤더 PB로 구분되어 각

각 소매와 도매로 유통됨

Ÿ 본 보고서에서는 소매업체 PB 제품을 대상으로 조사함

Ÿ PB 제품의 출시범위는 식품, 생활용품에서 소비재(Consumer 

Packaged Goods, 이하 CPG) 전 품목으로 확대됨
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 [PB 유형별 분류 및 특징]

2. PB 제품 특징 및 동향

o PB 제품은 유통 과정의 단순화와 가격 책정의 유연성, 안정적인 

판매망 구축 등이 가장 큰 특징임

Ÿ PB는 직접 판매로 가격이 저렴하고 품질의 변동성이 낮음

Ÿ PB는 틈새제품 개발이 NB보다 용이해 시장 트렌드에 빠르게 

적응하며 차별화된 제품을 선보일 수 있음

Ÿ PB는 충성도와 재방문율에 영향을 미쳐 소매업체는 PB를 통해 

충성고객 확보와 브랜드 파워를 확대할 수 있음

o PB 제품은 불황기에 성장하고 호황기에 더딘 성장을 보였지만 

지난 몇 년간 제품의 다양화와 고급화, 가치소비 등 복합적인 요

인으로 성장세를 이어가고 있음

Ÿ 프리미엄 PB 제품이 등장하며 품질에 대한 부정적인 인식이 

완화되고 있음
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Ÿ 많은 소매업체가 지속가능성, 투명성 등을 도입한 차별화된 PB 

제품 개발하고 있음

Ÿ 가치소비를 중요시하는 MZ세대(밀레니얼과 Z세대)에서 PB의 

선호도가 높아지고 있음

Ÿ 가치소비는 본인이 지향하는 가치를 낮추지 않는 대신 가격이

나 만족도 등을 꼼꼼히 살펴보고 소비하는 성향임

3. PB 제품 시장규모 및 전망

1) 시장 동향

o 연방준비제도의 고강도 금리인상에도 불구하고 미국 내 물가는 

여전히 잡히지 않고 있음

Ÿ 9월 미국의 소비자물가지수(이하 CPI)가 전년 동월 대비 8.2%, 

전월 대비 0.4% 상승함

Ÿ CPI는 6월(9.1%) 정점을 찍은 뒤 7월(8.5%), 8월(8.3%)에 이어 3

개월 연속 내렸지만 7개월 연속 8%대를 유지하고 있음

Ÿ 식품과 에너지 제외한 근원 CPI 상승률은 전년 동월 대비 

6.6%로 나타나 40년 만에 가장 큰 상승 폭을 기록함

Ÿ 식품 물가 상승률은 전년 동월 대비 11.2% 증가함. 가정 내 식

사와 외식은 지난해 9월보다 각각 13%, 8.5% 상승함

Ÿ 9월 생산자물가지수(PPI)는 전년 동월 대비 8.5% 증가해 여전

히 높은 상승률을 기록함

[미국 2022년 소비자물자지수 추이]
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o 품목별로 9월 달걀 가격은 전달보다 3.5% 내렸지만, 전년 동월 

대비 30.5% 올라 여전히 높은 가격을 유지함

Ÿ 이어 유지류는 21.6%, 곡물과 곡물 관련 식품 17.7%, 가금류 

17.2%, 간편식 16.2% 순으로 전년 동월 대비 가격이 상승함

Ÿ 가공과일과 채소, 유제품은 지난해 9월보다 각각 16%, 15.9% 

가격이 인상됨

Ÿ 8월과 비교해 가격이 내린 품목은 달걀 외에 간편식(-1%), 스

낵(-0.4%), 소스류(-0.2%) 등 4개 품목에 그침 

[주요 품목별 9월 물가상승률]

2) PB 제품 시장규모 

o 미국 PB 제품 시장규모는 2021년 1,990억 달러로 역대 최고 매

출액을 기록함

Ÿ 자체상표 제조업체협회(Private Label Manufacturers 

Association, 이하 PLMA)에 따르면 코로나-19 특수를 누린 

2020년보다 매출이 1% 증가함 
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Ÿ PB 제품 판매량은 2020년 610억 개에서 2021년 583억 개로 전

년 대비 4.5% 감소함

Ÿ 그러나 2019년보다 판매량이 19% 늘어난 것으로 PB 제품 소비

는 증가 추세임

Ÿ PB 제품의 점유율은 전체 CPG 매출액에서 17.7%, 판매량에서 

19.6%의 비중을 차지함

[미국 PB 제품 연도별 시장규모]

o 코로나-19 이후 가정 내 식사 증가, 온라인 주문 증가, 공급망 

차질 등이 PB 제품 시장의 성장 동력으로 작용함

Ÿ 쇼핑 정보 분석업체 Catalina에 따르면 코로나-19 이후 PB 제

품 시장에 7,500만 명의 새로운 소비자가 유입됐고, 이 중 41%

는 PB 제품을 재구매한 것으로 나타남

Ÿ 식품 사재기와 공급 부족 사태로 PB 제품은 NB의 차선책이 

되며 판매가 증가함
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Ÿ PB는 코로나-19 이전에는 매장 판매에 국한되었지만, 현재는 

온라인으로도 판매가 확대되며 소비자의 접근성이 향상됨

3) 2022년 PB 판매 동향

o 올해 상반기(1월~5월) PB 제품 매출액은 전년 같은 기간보다 

7.8% 증가했고 NB 매출액은 5% 성장에 그침

Ÿ 식품산업협회(The Food Industry Association, 이하 FMI)에 따르

면 1월 PB 제품 판매는 전년 동월 대비 5% 증가해 전체 CPG 

매출액에서 18.2%의 비중을 차지함

Ÿ 이후 월별 매출액은 2월 6.8%, 3월 8.9%, 4월 9.5%, 5월 8.7% 

증가함

o 시장조사기관 Information Resources Inc(이하 IRI)에 따르면 올 6

월부터 8월까지 PB 제품 판매는 전체 CPG 매출액의 19%의 비중

을 차지함

Ÿ PB 제품의 매출액과 판매량은 전년 대비 각각 0.8%p, 0.6%p 

늘어남

4) 전망

o 시장조사기관 Daymon에 따르면 진보적인 소매업체가 PB를 혁신

의 동력으로 사용하고 있음

Ÿ 진보적인 소매업체는 PB 제품 구성의 43%를 부가가치가 높은 

라이프스타일 품목에 할애하는데 이는 업계 평균 16%보다 거

의 3배를 넘는 수준임 

Ÿ 이런 접근 방식은 PB가 업계 표준을 뛰어넘어 성장할 수 있는 

강력한 환경을 조성함

Ÿ 소매업체는 맞춤형 식사 솔루션, 식물성, 지속가능성 등을 도

입하며 NB의 모방 제품이 아닌 새로운 트렌드를 선도하는 PB

로 부상하고 있음
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Ÿ 소매업체는 소비자의 새로운 요구와 가치에 부응하기 위해 혁

신적인 PB 제품 개발에 투자하고 있음

o 고물가로 인한 경제 불안과 소비위축으로 PB 제품의 인기는 지

속될 것으로 전망됨

Ÿ 시장조사기관 NielsenIQ에 따르면 PB 제품 판매는 2027년 전체 

CPG 매출액의 25%를 차지할 것으로 전망함

Ÿ 많은 소매업체가 품질, 가격, 포장 개선, 판촉 강화에 더 중점

을 둘 것으로 예상됨

Ÿ 금리 인상과 고물가에 따른 가처분소득의 감소로 식품 구매시 

가격의 영향력이 더 커질 것으로 관측됨

Ÿ NB 제품의 가격 인상 추세와 높은 가격민감도는 PB 제품 시

장의 성장을 지원할 것으로 보임

4. 식품 PB 품목별 판매 현황

1) 2021년 판매 현황

o PLMA에 따르면 PB 냉장식품 매출은 2021년 404억 달러로 가장 

많이 판매됨

Ÿ 이어 일반식품 338억 달러, 육류 223억 달러, 냉동식품 164억 

달러, 신선식품 120억 달러 순임

Ÿ PB 델리(Deli) 식품은 전년 대비 17.1% 늘어난 49억 매출을 올

리며 높은 성장률을 보임

Ÿ 매장에서 만든 델리 식품은 높은 신선도와 편리성, 가정 내 식

사 증가 등의 요인으로 지난 2년간 소비가 늘어남

Ÿ PB 베이커리와 신선식품은 전년 대비 각각 12.4%, 11.4%로 두 

자릿수 성장률을 달성함

Ÿ PB 일반식품과 육류는 전년 대비 각각 3%, 4% 소비가 감소함
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Ÿ 일반식품은 유제품, 간편식 등 카테고리별 매출액에서 언급되

지 않은 품목들임

o 하위 품목별로 PB 치즈가 85억 달러의 실적으로 가장 높은 매출

액을 기록함

Ÿ 이어 우유 75억 달러, 신선채소 74억 달러, 음료 65억 달러, 신

선육류 55억 달러 순으로 PB 제품 매출액이 높았음

Ÿ PB 제품의 의존도가 높은 품목은 냉동 해산물로 전체 냉동 해

산물 매출의 61%를 차지함

Ÿ 다음으로 신선육류 60%, 달걀 57.6%, 우유 56.8%, 치즈 43.5% 

순으로 PB 제품의 점유율이 높게 나타남

o 2021년 판매량은 PB 음료가 36억 개로 가장 많이 판매됨

Ÿ PB 우유와 치즈는 각각 28억 개, PB 신선채소 27억 개가 판매

됨

Ÿ PB 달걀은 17억 개가 팔리며 전체 달걀 판매량에서 68.5%의 

높은 비중을 차지함
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2) 2022년 판매 현황 

o 고물가로 인해 PB 냉동과 가공식품의 소비가 늘어남

Ÿ IRI에 따르면 PB 품목별 판매 점유율 Top 10에 냉동육류, 가공

과일, 냉장 사이디쉬, 가공치즈 등이 포함됨

Ÿ PB 냉동육류는 전체 냉동육류 매출액의 47.5%의 비중으로 전

년 대비 매출액과 판매량 모두 증가함

Ÿ PB 달걀은 전체 달걀 매출액의 64.1%의 비중으로 매출액은 전

년 대비 6.5%p 늘었지만, 판매량은 1.9%p로 감소함
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Ÿ 이 기간 달걀 가격이 평균 37%(전년 동기 대비) 올라 매출액이 

늘어난 것으로 파악됨

Ÿ 전체 우유 매출액에서 PB 우유는 62.7%의 비중으로 전년 대비 

2.2%p 증가함

Ÿ PB 쇼트닝과 오일의 판매량은 전년 대비 4.1%p 늘어남

 [2022년 PB 품목별 판매 점유율 Top 10]

5. 지역별 PB 제품 판매 현황

o 미국을 8개 지역권으로 구분하여 PB 제품 판매를 파악함 

Ÿ 8개 지역권: 캘리포니아(California), 서부(West), 대평원(Plains), 

남중부(South Central), 오대호(Great Lakes), 남동부(Southeast), 

중남부(Mid-South), 북동부(Northeast) 

Ÿ 지역별 시장점유율은 해당 지역의 전체 CPG 매출액과 판매량 

대비 PB 제품의 비중임



- 12 -

o 지역별 PB 제품 판매는 해당 지역 소매업체의 PB에 대한 투자와 

관리, PB의 친숙도, 제품에 대한 만족도 등이 좌우함

Ÿ 중남부의 PB 제품 매출액은 21.7%, 판매량 25.6%의 비중으로 

PB 제품의 선호도가 가장 높은 것으로 조사됨

Ÿ 매출액 기준으로 서부 21.5%, 대평원 20.3%, 오대호 19.9%, 남

동부 19.7% 순임

Ÿ 판매량은 서부 25.3%, 대평원 24.9%, 오대호 24.4%, 남중부 

23.9% 순으로 높게 나타남

Ÿ 캘리포니아에서의 PB 제품 매출액과 판매량은 각각 17.3%, 

20.4%로 8개 지역권 중에서 가장 낮은 비중을 차지함
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Chapter II. 미국 자체 브랜드 제품 유통 현황

1. 유통 경로

o PB 제품의 유통은 상품을 기획한 소매업체가 제조업체에 직접 

생산을 의뢰하고 납품받은 후 최종 소비자에게 전달되는 구조임

Ÿ 소매업체는 유통단계 축소와 마케팅 비용을 절감할 수 있음

Ÿ 일부 소매업체들은 PB 생산을 전담하는 자체 공장을 운영함

2. 유통 현황

1) 유통 형태별 판매 현황

o IRI에 따르면 오프라인을 기준으로 슈퍼마켓(39%)이 PB 제품의 

주요 판매처로 나타남

Ÿ 이어 슈퍼센터가 25%, 창고형 할인매장 12%, 약국 5%, 달러스

토어 2% 순임

Ÿ FMI는 PB 제품 판매의 14%

는 온라인에서 제공됐다고 

언급함

Ÿ 식품 PB는 온라인 식품시장 

매출액에서 4% 비중에 불

과하지만, 이 수치는 지난 

2년 동안 4배 증가한 것임
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2) 소매업체별 PB 판매 현황 

o 시장조사기관 Numerator의 올해 2분기 판매 데이터를 바탕으로 

소매업체별로 PB 제품 판매 현황을 파악함 

① 오프라인 

o 월마트가 24.9%의 점유율로 선두를 차지함

Ÿ 이어 코스트코 13.2%, 알디 9.2%, 크로거 8.3%, 샘스클럽 7.5% 

순임

o 월마트는 저가정책과 인지도 높은 PB를 다수 보유하며 시장을 

리드함 

Ÿ 미국 가정의 PB 침투율을 기준으로 상위 5개 PB 중 4개가 월

마트 PB임

Ÿ 1위 그레이트 밸류(Great Value)는 소비자의 74.7%가 구매해 

전년 동기 대비 침투율이 1.5%p 늘어남

Ÿ 2위~4위를 차지한 이퀘이트(Equate) 53.9%, 마켓사이드

(Marketside) 45.3%, 프레쉬니스 개런티드(Freshness 

Guaranteed) 40.4% 등도 PB 침투율이 높게 나타남

Ÿ 프레쉬니스 개런티드는 유통기한까지 신선도가 보장되며 만약 

품질이 만족스럽지 못하면 교환 및 환불이 가능해 높은 호응

도를 얻고 있음

o 코스트코 PB 커클랜드 시그니처(Kirkland Signature, 이하 커클랜

드)의 침투율은 전년 동기 대비 1.2%p 증가한 29.4%를 기록함

Ÿ 코스트코는 1995년 PB를 처음 출시한 후 소비자가 즉시 알아

볼 수 있는 일관된 브랜드 이미지를 구축하기 위해 현재까지 

단일 브랜드로 운영하고 있음 

Ÿ 커클랜드는 저렴한 가격에 고품질로 인지도를 높였고, 로고는 

검은색, 흰색, 빨간색으로 제작해 가시성을 높임
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[오프라인 소매업체 PB 점유율 및 PB 침투율 Top 10]

o 저가형 소매업체 알디는 가파른 성장세를 보이며 3위를 차지함

Ÿ 매장 평균 1,000개 미만의 핵심 제품을 판매하고 이 중 약 

90%가 PB 제품임

Ÿ PB 침투율은 31.1%로 전년 동기 대비 2.9%p 늘며 소매업체 중 

가장 많이 증가함

Ÿ PB 판매도 총 매출액에서 77.5%를 차지해 업계에서 가장 높은 

PB 매출 비중을 기록함

Ÿ 알디 고객은 1회 방문으로 평균 12.8개의 제품을 구매하며 1년 

평균 519달러를 지출하는 것으로 조사됨

Ÿ 반복 구매자의 비율도 80.3%로 매우 높음

Ÿ 알디는 여성(79%), 백인(70%), 베이비부머 세대(37%), 중간소득

(4만~8만 달러), 교외 거주자(43%) 등에서 이용률이 높음

② 온라인 

o 월마트가 절반(46.3%)에 근접한 점유율로 온라인에서도 1위를 차

지함

Ÿ 이어 아마존 12.8%, 타겟 9.6%, 크로거 8.3%, 샘스클럽 5.3% 순

으로 나타남
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o 월마트는 오프라인 매장을 배송 및 픽업 거점으로 활용한 옴니

채널 전략으로 온라인에서의 경쟁력을 강화함

Ÿ 종합 플랫폼에서 20만 개가 넘는 식품을 판매하고 2021년 상

반기에만 4억 명 이상이 방문한 것으로 나타남

Ÿ 32개의 온라인 전용 풀필먼트 서비스(Walmart Fulfillment 

Service)를 보유함

Ÿ 당일 배송 3,000개 매장, 픽업은 1,750개 매장에서 제공함

[온라인 소매업체 PB 제품 점유율 Top 10]

o 아마존의 PB 제품 판매는 소매 매출의 3%(홀푸드마켓 제외)에 

불과하지만 최근 침투율이(2.2%p) 증가하고 있음

Ÿ 아마존은 오프라인(571개) 매장을 배송 및 픽업, 반품 관리에 

활용하고 프라임 회원에게 당일 무료 배송 및 픽업 서비스 제

공함

Ÿ 미국 프라임 회원은 2021년 1억 4,700만 명으로 5년 전보다 

무려 49.1% 증가함

o 타겟의 PB 제품 판매는 오프라인(2.7%)보다 온라인(9.6%)에서 더 

활발함

Ÿ 2021년 온라인 매출은 200억여 달러로 역대 최고치를 달성함
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Ÿ 타겟은 지난 몇 년간 드라이브 업 서비스 확장, 당일 배송 

확대, 매장 내 마이크로 풀필먼트 센터 구축 등 온라인 

플랫폼을 강화함

Ÿ 전체 매출에서 온라인 판매 비중은 2020년 17.9%에서 2021년 

18.9%로 증가함

o 크로거의 PB 제품 판매는 온-오프라인 각각 8.3%로 똑같은 

비중을 차지함

Ÿ 지난 몇 년간 온라인에 집중적으로 투자하며 지난 2년간 

온라인 매출은 113% 늘어남

3. 대형 소매업체 PB 제품 현황 

o 미국의 대형 소매업체 7곳의 PB 제품 현황을 파악함

Ÿ 대상 업체는 업계 1위~6위 소매업체와 트레이더 조를 선정함

 [조사 대상 소매업체 리스트]
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1) 월마트

o 설립: 1962년

o 본사/매장수: 아칸소주 벤턴빌(Bentonville)/5,342개

o 매출: 4,668억 달러

o 특징: PB 제품 판매는 전체 매출에서 23.3%의 비중임

Ÿ PB 제품은 20개 카테고리에 29,000개 이상의 제품들을 보유함

Ÿ 월마트는 신규 고객 확보를 위해 가격을 탄력적으로 운영함

Ÿ 매장에서 판매되는 제품의 27%는 10달러~25달러 사이임
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2) 아마존, 홀푸드 마켓

o 설립: 1994년

o 본사/매장수: 워싱턴 주 시애틀(Settle)/571개

o 매출: 2,798억 달러

o 특징: 아마존은 24만여 개 이상의 PB 제품을 보유함

Ÿ 지난해 베이커리, 스낵류, 냉동식품, 소스류, 조미료, 베이킹 믹

스 등의 제품 라인으로 구성된 PB 브랜드 어플렌티(Aplenty)를 

런칭함 

Ÿ 홀푸드 마켓은 4개의 PB를 운영하며 PB 판매는 전체 매출의 

14.7% 비중을 기록함
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3) 코스트코 홀세일

o 설립: 1993년 

o 본사/매장수: 워싱턴주 이사콰(Issaquah)/573개

o 매출: 1,414억 달러

o 특징: 전체 매출에서 식품 판매가 35%를 차지함. 이어 잡화 20%, 

건강 및 화장품 5% 순임

Ÿ 2021년 회원 수는 1억 1,160만 명으로 전년 대비 5.8% 증가함

Ÿ 커클랜드는 364개의 제품 구성으로 전체 매출에서 33.5%의 비

중을 차지함
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4) 크로거

o 설립: 1883년 

o 본사/매장수: 오하이오주 신시내티(Cincinnati)/2,726개

o 매출: 1,379억 달러

o 특징: 35개 주에서 슈퍼마켓, 멀티 백화점, 창고형 상점 등 다양

한 판매 채널을 운영함

Ÿ 7개의 PB로 15,000개 이상이 제품을 보유함

Ÿ 전체 매출의 22.1%는 PB 제품 판매에서 발생함

Ÿ PB 제품 생산은 자체 공장 33곳에서 77%를 담당하고 나머지 

23%는 공급업체에서 조달함 

Ÿ 작년에 간편식 라인을 집중하며 PB 신제품 72개를 출시함
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5) 타겟

o 설립: 1902년 

o 본사/매장수: 미네소타주 미니애폴리스(Minneapolis)/1,926개

o 매출: 1,060억 달러

o 특징: 작년 49개 PB와 독점 브랜드에서 314억 달러 매출을 올림

Ÿ 작년 4월 런칭한 PB 페이버릿 데이(Favorite Day)는 베이커리

와 스낵, 아이스크림 등 700개 이상의 제품을 출시함

Ÿ PB 굿&개더(Good & Gather)에 식물기반 식품 라인을 추가함
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6) 앨버트슨

o 설립: 1937년 

o 본사/매장수: 캘리포니아주 풀러턴(Fullerton)/2,276개

o 매출: 719억 달러

o 특징: PB 제품 매출은 2021년 153억 달러를 기록함 

Ÿ 식물기반 PB는 56개 품목에서 4,000만여 달러의 매출을 올림

Ÿ PB 제품은 2021년 837개를 추가해 14,000개 이상임

Ÿ 자체 공장 20곳에서 PB 제품 10%를 생산하고 나머지는 공급업

체에서 구매함

Ÿ 지난해 PB 오픈 네이처(Open Nature)와 시그니처 셀렉트

(Signature Select)에 식사용 제품 라인업을 강화함
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7) 트레이더 조

o 설립: 1967년

o 본사/매장수: 캘리포니아주 몬로비아(Monrovia)/544개

o 매출: 161억 달러

o 특징: 트레이더 조는 매장당 평균 4,000개 이하의 이색적인 제품

을 취급하며 이 중 80%가 PB 제품으로 구성됨

Ÿ PB 제품 판매는 전체 매출의 59.4%를 차지함

Ÿ 아시아, 유럽 등 다양한 에스닉 식품 PB로 충성고객을 확보함

Ÿ 트레이더 조는 PB 제품이 저평가되던 시절에도 개발에 전념하

며 PB 가치를 상승시키는 데 주도적인 역할을 함
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Chapter III. 미국 자체 브랜드 제품 소비 동향

1. PB 제품 시장 트렌드

1) PB 신제품 출시 동향

o 2021년 신제품 출시 횟수는 전반적으로 감소했지만, NB가 PB보

다 더 적은 제품을 선보임

Ÿ PB 신제품 출시는 2020년과 2021년 각각 34%, 54% 감소함

Ÿ 같은 기간 NB 신제품은 각각 46%, 65%로 더 많이 하락함

Ÿ 즉석 시리얼과 쿠키 신제품은 PB의 경우 전년 대비 각각 66%, 

60% 증가했지만, NB는 각각 35%, 22% 감소함

2) 달라진 소매업체 PB 전략

o PB의 가장 큰 경쟁자는 NB이지만 갈수록 타 소매업체와의 경쟁

도 치열해지고 있음

Ÿ 많은 소매업체가 과거에는 낮은 가격과 NB 제품 모방을 앞세

워 PB 전략을 펼쳤다면, 이제는 높은 상품성과 품질을 바탕으

로 차별화된 브랜드 포지셔닝을 구축하고 있음
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Ÿ 온라인에서의 PB 제품 판매가 증가함에 따라 디지털 마케팅도 

활발히 펼치고 있음

o 인공지능(AI) 데이터 분석업체 Fractal Analytics에 따르면 소매업

체들이 AI, 홈페이지 등을 이용해 PB 판매 촉진에 나서고 있음

Ÿ 제품 구색, 최적의 가격 조합 등에 AI를 활용하고 있음

Ÿ 아마존은 기존 고객의 구매 패턴 정보를 바탕으로 개별 추천 

알고리즘, 최적의 판매 예측 등의 시스템을 구축해 판매가 잘

될만한 PB 신제품을 출시함

Ÿ 월마트는 소비자들이 원하는 특정 식단의 요구사항을 쉽게 찾

을 수 있도록 홈페이지에서 필터링 기능을 추가함

Ÿ 타겟은 PB 허브(Target Brands)를 구축해 온라인 주문 및 당일 

배송까지 쉽고 빠르게 진행되도록 편리성을 강화함

Ÿ 웨그먼스는 홈페이지 메인 화면에 저렴한 식사 솔루션 제안과 

샵 밀스(Shop Meals) 버튼을 추가함

- 버튼을 누르면 요리법이 제공되고 조리에 필요한 재료를 바

로 구매할 수 있음

- 주로 웨그먼스 PB 위주로 재료가 소개되어 PB 제품 판매를 

촉진함

3) 충성도의 변화 

o 고물가의 영향으로 가격과 가치, 혁신 등이 브랜드와 구매 채널 

선택의 기준이 되고 있음

Ÿ 시장조사기관 McKinsey & Company 에 따르면 가격에 민감한 

소비자들에게 PB 제품 구매는 필수가 됐으며 이런 추세는 

소매업체의 충성도 확대로 이어지고 있음

Ÿ 가치와 혁신을 제공하는 브랜드가 있다면 소비자들은 기존에 

선호하던 브랜드를 과감히 포기하고 있음
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Ÿ 브랜드와 구매 채널을 변경한 소비자의 90%는 이러한 쇼핑 패

턴을 계속 유지할 계획으로 조사됨

o 프리미엄 PB가 충성고객 확보와 쇼핑 장소 결정에 영향력이 

커지고 있음

Ÿ 프리미엄 PB 제품이 높은 품질, 신뢰성, 독창성으로 경쟁력을 

확보하고 소비자의 재방문을 유도하고 있음

Ÿ NB보다 앞선 혁신적인 제품 개발도 PB의 호감도 상승과 소매

업체의 이미지를 개선시키고 있음

Ÿ 크로거의 PB 심플 트루스 오가닉스(Simple Truth Organics)는 

크로거 전체 매출의 30%를 차지하는 브랜드로 성장함

Ÿ 타겟의 PB 굿&개더는 출시된 지 1년도 채 안 돼 10억 달러의 

매출을 올릴 정도로 빠르게 충성도를 확보함

Ÿ 앨버트슨의 PB O 오가닉스(O Organics)는 1,200개의 품목을 갖

추고 매년 10억 달러 이상의 매출을 달성함

4) PB 제품에 건강과 지속가능성 도입 활발

o 소매업체는 지속가능성 전반에 걸쳐 투명성뿐만 아니라 플라스

틱 사용과 불필요한 식품 낭비를 절감하기 위해 노력하고 있음 
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o 어홀드 델하이즈는 식품 PB에 인공 성분과 콘 시럽 등을 없애는 

클린 라벨을 2025년까지 적용하기로 함

Ÿ 2019년 출시한 내추럴 프로미스 키즈(Nature’s Promise Kids)

는 인공 성분을 배제한 어린이 전용 PB 라인으로 영양과 안전

성, 가격경쟁력에서 높은 점수를 받음 

Ÿ 플라스틱 폐기물 제로 달성을 목표로 재사용, 재활용, 퇴비화

가 가능한 포장 시스템을 2025년까지 구축하기로 함

o 앨버트슨은 올해 말까지 상위 20개 어종과 냉동 해산물을 대상

으로 해산물 정책(Responsible Seafood Policy)을 도입함

Ÿ 해당하는 제품에는 Responsible Choice 로고를 부착함

Ÿ 해산물 이력 추적 시스템을 이용해 해산물 정책 기준을 준수

하는지 확인함

Ÿ 지속가능한 해산물 컨설팅 업체인 피쉬와이즈(FishWise)를 통

해 해산물에 대한 제3자 검증 시스템을 운영함

o 세이브 마트는 올해 3월에 인공 성분을 최대한 배제하고 지속가

능한 해산물 등으로 만든 프리미엄 유기농 PB를 출시함

o 온라인 소매업체 스라이브 마켓은 공급업체와 협력하여 냉동식

품용 플라스틱 용기를 옥수수 전분과 대나무 용기로 교체하는 

등 친환경 포장재를 도입함

5) 식물기반 식품 PB 증가

o 크로거는 식물기반 PB 심플 트루스 플랜트 베이스 컬렉션(Plant 

Based Collection) 라인에 유제품, 육류 대체품, 소스 등 100여 가

지 이상의 제품을 보유함 

Ÿ 크로거에 따르면 140만여 가구가 식물기반 PB 제품을 구입한 

것으로 나타남
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Ÿ 밀 키트 PB 라인 홈 셰프(Home Chef)에 육류 대체품 임파서블 

버거를 활용한 채식 메뉴를 제공함

Ÿ 더 굿 푸드협회(The Good Food Institute)에 따르면 크로거의 

계열사 킹 수퍼스는 식물기반 PB만 35종류를 취급해 ‘최다 

PB 제품 보유 소매업체’로 선정됨

[주요 소매업체 식물기반 식품 PB 현황]

o 앨버트슨은 PB O 오가닉스 라인에 식물기반 냉동 간편식과 냉

동육류 패티를 추가함

Ÿ 식물기반 냉동 간편식은 보울 형태로 된 덮밥 4개와 버거 2개, 

크럼블(Crumble) 등 7종류로 구성됨

Ÿ 제품 모두 PBFA의 식물기반 식품 인증을 획득함

o 홀푸드 마켓은 식물기반 PB 제품을 포함해 360개의 PB 제품을 

판매하고 매장 내 델리 코너에서도 채식 메뉴를 제공함

o 웨그먼스는 PB 푸드 유 필 굿(Food You Feel Good) 라인에 식물

기반 식품을 추가함

o 트레이더 조는 대부분의 카테고리에서 식물기반 식품을 보유함

o 타겟과 알디도 PB 육류 대체품을 판매함
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2. 소비자 식품 소비 동향

1) 식품 소비 지출액

o 노동통계국에 따르면 2021년 가구당 식품 소비 지출액은 8,289달

러로 전년 대비 13.4% 증가함

Ÿ 식품 가격 상승과 늘어난 외식 수요가 지출의 증가의 원인으

로 파악됨

Ÿ 가정 내 식품 소비 지출액은 전년 대비 6.6% 늘어난 5,259달러

로 집계됨

Ÿ 외식비는 3,030달러가 지출돼 전년 대비 27.6% 대폭 증가함

o 품목별로 육류와 가금류, 달걀 지출액은 1,115달러로 전년 대비 

23.2% 늘어 가장 큰 지출 규모를 보임

Ÿ 이어 간편식 612달러, 채소(신선, 가공) 522달러, 음료 515달러, 

과일(신선, 가공) 511달러, 유제품 492달러 순임

Ÿ 간편식과 빵 지출액은 각각 전년 대비 7.5%, 8.2% 늘어남

Ÿ 과일과 채소도 각각 전년 대비 8.5%, 5.5% 증가함

Ÿ 과자와 스낵류(사탕, 껌 제외) 지출은 339달러로 전년 대비 

8.9% 늘어남

Ÿ 곡물과 곡물 관련 제품 구입은 전년 대비 0.8% 감소한 210달

러를 지출함

2) 인플레이션에 따른 소비 동향

① 소비자 구매 행동 변화 

o 시장조사기관 Attest의 최근 설문조사 결과에 따르면 고물가로 

인해 식품 지출액이 증가함

Ÿ 올해 1월 식품 지출액은 주당 평균 97.90달러에서 7월에는 

111.19달러로 14% 늘어남
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Ÿ 소비자들은 비용 절약의 방법으로 저렴한 브랜드로 구매를 전

환(50%)하고 있음

Ÿ 이어 예산에 충실(47%), 저렴한 식품 구매(46%), 식품 덜 구매

(40%), 저가형 소매업체 이용(33%) 순으로 나타남

Ÿ 저렴한 식품 구매 방법으로 신선육류와 신선채소 대신 냉동육

류, 통조림을 구입함

Ÿ 알디, 푸드4레스(Food 4 Less), 그로서리 아웃렛 등 저가형 소

매업체의 이용률이 올 1월 11.9%에서 7월 18.2%로 증가함

② 식품 선택시 고려 기준

o 식품 선택시 가격의 중요성이 2021년 30.3%에서 올해 7월 52%로 

증가함

Ÿ 지난해에는 품질과 맛이 중요했지만, 고물가로 가격민감도가 

높아짐

Ÿ 지속가능성이 중요한 소비자의 비율은 작년보다 0.1%p 감소함

Ÿ 소비자들은 환경 이니셔티브를 지지하지만 이와 관련해 비용 

지출에는 다소 꺼리는 것으로 분석됨

Ÿ 눈길을 끄는 포장/광고에 대한 관심이 작년보다 0.7%p 증가함

③ 품목별 구매 동향

o 식품 구입을 줄이는 소비 경향이 뚜렷해지면서 소비자 10명 중 

7명 가까이 프리미엄 식품(67.8%) 구매를 자제하고 있음

Ÿ 이전보다 식품을 덜 구매하는 품목으로 알코올(56.2%), 간편식

(49.8%) 과일과 채소(38.5%), 냉동식품(36%) 순으로 높게 나타남

Ÿ PB 제품과 가성비 높은 제품의 구매는 0.4% 증가해 소비자들

이 저렴한 제품을 찾는 경향이 지속되고 있음

Ÿ 지난해와 올해 7월을 기준으로 유기농 식품 구매는 30%에서 

25.3% 줄었음 
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- 로컬 푸드의 구입도 43.7%에서 36.3%로 감소함

- 로컬 푸드는 대량 생산 제품보다 가격이 높아 구매를 자제하

는 것으로 보임

- 계절식품에 대한 구매는 41%에서 43.1%로 늘어남

- 미국산 계절식품은 수입산보다 가격이 저렴해 구매 가능성이 

높은 것으로 파악됨

Ÿ 친환경 브랜드 제품을 구매하는 사람도 줄어 2021년 32.1%에

서 올해 7월 23.6%로 하락함

Ÿ 허리띠를 졸라매는 상황 속에서 환경 의식에 대한 중요성이 

위축되는 모양새임

④ 유통기한에 대한 개념 변화

o 높은 물가상승률로 유통기한에 대한 개념이 변화되고 있음

Ÿ 소비자 10명 중 5명 가까이(46.1%)이 유통기한이 지나도 제품

의 상태에 따라 섭취하는 것으로 나타남

Ÿ 유통기한 지난 식품을 최근부터 섭취하는 소비자는 16.6%, 이

미 먹고 있는 소비자는 29.5%에 달함

Ÿ 가장 많이 먹는 식품으로 감자 칩과 스낵(56.5%), 시리얼

(50.4%), 쿠키, 캔디(47.9%), 빵(38.6%) 순으로 건조식품일수록 

유통기한이 지나도 먹는 비율이 높았음

Ÿ 요거트(13.9%)와 신선육류(17.1%)는 유통기한이 지난 후 섭취 

가능성이 낮은 제품으로 조사됨
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3) 식습관 동향

o 국제식품정보협의회(International Food Information Council, 이하 

IFIC)의 설문조사에 따르면 2022년 미국인의 52%가 식이요법 또

는 특정 식단을 실천한 것으로 조사됨

Ÿ 실천 경험은 2021년 39%에서 1년 사이 13%p 증가한 것으로 

코로나-19 이후 식단 조절을 통해 건강관리에 더 집중하는 것

으로 파악됨

Ÿ 연령별로 18세~34세 74%, 35세~49세 62%의 비중을 보여 50세 

미만에서 식단관리 경험이 높게 나타남

Ÿ 남성은 2021년 34%에서 2022년 52%로 증가 폭이 가장 큰 것

으로 나타남. 여성은 2022년 53%로 전년 대비 10%p 증가함

Ÿ 인종별로 흑인 61%, 백인 48%로 전년 대비 각각 17%p, 14%p 

늘어 실천 경험이 많이 늘어남

[미국인 식이요법 및 특정 식단 실천 동향]

Ÿ 소비자들이 실천하는 일반적인 식이요법 또는 특정 식단으로 

클린 이팅(16%), 마인드풀 이팅(Mindful Eating-먹는 행위에 집

중하며 섭취하는 것, 14%), 칼로리 계산(13%), 식물기반 식품

(12%) 순으로 높게 나타남
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Ÿ 실천 이유로는 장기적인 관점에서의 건강 보호(35%), 체중 감

소(34%), 즐거운 기분과 에너지 충전(31%), 외모 개선(31%), 체

중 증가 예방(28%) 순으로 조사됨

Ÿ 베이비부머 세대에서는 장기적인 관점에서의 건강 보호(46%)와 

체중 감량(48%)의 이유가 가장 컸음

Ÿ Z세대는 외모 개선(50%), 건강 관리 강화(43%) 등을 동기 부여

로 꼽았음

4) 클린 라벨의 중요성

o 코로나-19 이후 건강에 대한 높은 관심으로 첨가물을 줄인 클린 

라벨 제품의 수요가 꾸준히 늘고 있음

Ÿ 안전한 먹거리에 대한 높은 수요로 유기농과 프리 프롬

(Free-From) 식품의 판매는 매년 늘고 있음

Ÿ 저염, 저당, 인공 첨가물을 최소화하거나 배제한 제품들의 선

호도가 높아지고 있음

Ÿ 유기농, NON-GMO, 코셔 등 다양한 식품 인증을 보유하면 브

랜드 인지도가 낮더라도 판매에 도움이 됨

Ÿ 많은 식품업체가 인증과 성분을 포장 전면에 내세우는 마케팅 

전략을 펼치고 있음

o IFIC에 따르면 소비자들이 정기적으로 구매하는 품목 중 내추럴 

제품(39%)을 가장 많이 구매하는 것으로 조사됨

Ÿ 이어 깨끗한 성분(27%), 무항생제(25%), 호르몬 무첨가(25%), 

로컬 제품(25%), 유기농 (25%) 순임

Ÿ 내추럴 식품을 구매하는 가장 큰 이유는 건강의 유익함 

(54%)으로 나타남

Ÿ 인공성분 기피 목적(47%)과 더 많은 영양소 함유(38%) 등도 

높은 구매 이유로 조사됨
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5) PB 제품 소비 동향

o FMI의 올해 3월 설문조사에 따르면 많은 소비자가 코로나-19 여

부와 상관없이 PB 제품을 구매하고 있음

Ÿ 소비자의 42%는 코로나-19 이후 PB 제품을 더 많이 구매함

Ÿ 소비자의 77%가 PB 제품을 계속 구매할 예정이라고 답변함

Ÿ PB 제품 구입은 남성(42%)보다 여성(58%)이 더 구매함

Ÿ PB 제품의 구매율은 가족 구성원의 수가 많거나 자녀가 있는 

가정(40%), 소득이 7만 달러 이하(52%)에서 높게 나타남

Ÿ 시골(작은 마을) 거주자(41%)가 도시(31%), 교외 지역(28%) 거

주자보다 PB 제품 구매율이 높았음

Ÿ 주택을 소유한 백인의 노년층에서 PB 브랜드 충성도가 높은 

것으로 나타남

① 세대별 PB 제품 구매 현황 

o 노년층-은퇴 세대에서 PB 제품의 구매가 활발한 것으로 나타남

Ÿ 이들 세대는 2021년 PB 제품 전체 매출의 18.9%를 차지하며 

전년 대비 0.2% 증가함

Ÿ 이어 밀레니얼 세대 18.3%, 베이비부머 세대 17.5%, X세대 

17.4%, Z세대 16.2% 순임
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Ÿ 평균 구매율 17.8%를 상회하는 세대는 노년층-은퇴 세대와 밀

레얼 세대뿐임

Ÿ PB 제품의 주 소비층인 밀레니얼 세대는 전년 대비 1% 감소

함. 지난해 외식 증가로 인한 가정 내 식사 감소가 원인으로 

파악됨

Ÿ X세대와 베이비부머 세대는 전년 대비 각각 0.5%, 0.1% 미미

하게 줄었지만, 꾸준히 PB 제품을 구매하는 것으로 나타남

② 식품 구입비 및 구입 빈도

o IRI은 PB 충성고객, NB 충성고객, PB 전환고객 등 소비자를 3가

지 유형으로 구분하여 식품 구입비와 구입 빈도를 파악함 

Ÿ PB 충성고객은 PB 제품 구입이 총 식품 지출액에서 27%를 이

상인 고객임

Ÿ PB 전환고객은 NB에서 PB로 소비 형태가 전환되고 있으며 총 

식품 지출 중 PB 구입이 17% 이상으로 늘어난 고객임

Ÿ NB 충성고객은 PB 제품 구입이 총 식품 지출액에서 27%를 이

하인 고객임

o 소비자(3가지 유형)의 가구당 연간 식품 구입비는 평균 4,817달

러이며 구입 빈도는 평균 166회, 1회 평균 29달러를 지출함

Ÿ PB 충성고객의 연간 식품 구입비는 평균 4,590달러로 가장 적

게 지출함

Ÿ PB 충성고객은 1년간 165회 쇼핑하며 1회 평균 28달러를 지출

해 구입 빈도와 1회 지출액도 가장 낮게 나타남

Ÿ NB 충성고객은 연간 164회로 쇼핑 횟수는 가장 낮았지만, 식

품 구입에 4,873달러를 지출함

Ÿ PB 전환고객은 식품 구입비에 5,040달러, 구입 빈도는 170회로 

식품 구입비와 쇼핑 횟수 모두 가장 높았음
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③ PB 제품 구매 이유 및 구매 고려 기준

o 가치(63%)와 가격(55%) 등이 PB 제품 구매의 주된 이유로 나타

남

Ÿ 이어 NB와 동일한 성분(47%), 품질(43%), 맛(42%) 가용성(35%), 

식사 솔루션 요구 충족(24%) 건강(20%), 흥미 유발 제품(20%) 

순으로 구매 이유가 높게 나타남

o 온라인에서 PB 제품을 구매하는 가장 큰 이유는 가격(54%)으로 

나타남

Ÿ 이어 NB 대비 저렴한 가격(46%), 쿠폰 또는 모바일 굿딜(29%), 

오프라인보다 나은 제품 구성(26%), 추천이나 리뷰(22%) 순임

o PB 제품 구매시 맛과 가격을 가장 고려하는 것으로 조사됨

Ÿ PB 충성고객은 맛, 가격 다음으로 브랜드 신뢰도, 성분 목록, 

브랜드에 대한 사전 경험 순으로 중요하게 생각함

Ÿ NB 충성고객도 맛과 가격이 제일 중요하고 이어 브랜드 신뢰

도, 성분 목록, 맛의 다양성 순으로 구입을 고려함

Ÿ 브랜드의 신뢰도는 충성고객일수록 높았고, PB 전환고객은 성

분 목록을 더 중요시함

④ 식사 형태로 본 PB 제품 점유율

o 지난해 PB 제품을 식사와 간식으로 섭취하는 경우가 늘고 있음

Ÿ 점심과 저녁에 PB 제품으로 먹는 경우가 전년 대비 각각 

3.8%p, 2.7%p 증가함

Ÿ 간식 섭취는 NB 제품이 91%의 비중을 차지했지만 PB 제품의 

섭취도 9%로 전년 대비 1.5%p 늘어남

Ÿ PB 음료의 섭취 비중은 13%로 나타나 전년 대비 3.1%p 늘어

남
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⑤ PB 품목별 전환율

o 고물가와 PB 제품의 경쟁력이 강화되며 NB에서 PB 제품으로 옮

겨가는 소비자가 급증하고 있음

Ÿ 시장조사기관 e-Market에 따르면 소비자의 89.7%는 PB 제품이 

더 나은 가치를 제공한다고 답변함

Ÿ 소비자 10명 중 5명은 ‘NB보다 PB 제품이 선택의 폭이 넓

다’고 생각함

Ÿ 소비자의 47.9%는 좋은 딜 또는 멤버십 보상 등이 전환 동기

가 되었다고 응답함

Ÿ 매장의 디스플레이와 포장에 이끌려 PB 제품을 구매했다는 소

비자도 33%로 나타남

Ÿ 처음부터 PB인 줄 모르고 구매한 소비자도 25.8%로 조사됨

[PB 제품으로 구매를 전환하는 이유]

o PB 제품과 저렴한 브랜드로 구매 전환이 가장 많이 이뤄진 품목

은 빵(42.9%)으로 나타남

Ÿ 이어 감자 칩과 스낵(39.4%), 시리얼(38.5%), 탄산음료(33.3%), 

피자(31.1%) 순임

Ÿ 육류와 가금류(13.1%)도 PB 제품 전환율이 높게 나타남 
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Ÿ 항상 PB 제품을 구입하는 충성고객의 비중은 28.6%로 조사됨

Ÿ PB 제품을 한번 구입했지만 전환하지 않았다는 비율도 12.5%

에 달함

[PB 제품과 저렴한 브랜드로 구매를 전환하는 품목]
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Chapter IV. 한국산 농식품 자체 브랜드 진출 현황 및 

수출 확대 제언

1. 한국산 농식품 미국 수출 현황

o 한국 농식품의 미국 수출액은 2021년 13억 7,203만 달러로 역대 

최고치를 달성함

Ÿ 코로나-19 장기화와 물류대란 등의 어려움 속에서도 전년 대

비 13.1% 증가함

Ÿ 미국 내 한류 확산과 K-푸드의 인지도가 확대되면서 최근 5년

간 연평균 13.2% 증가율을 기록함

Ÿ 수출액 비중은 농산물이 68.5%로 가장 높고 수산물 28.6%, 축

산물 2.5%, 임산물 0.4% 순으로 나타남

Ÿ 2022년 8월까지 누계 수출액은 10억 3,316만여 달러로 지난해 

같은 기간보다 17.7% 증가함

Ÿ 세부항목별로 수산물이 25.4%, 농산물 15.1%, 축산물 8.3% 증

가함

 [한국산 농식품 미국 수출 현황]

2. 한국식품의 소매업체 PB 제품화 현황

o 소매업체는 대부분 PB 제조업체를 공개하지 않으며 해외에서 제

조된 경우에 원산지를 표기함
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Ÿ 트레이더 조는 공급업체 계약서에 ‘비즈니스 관련 내용은 공

개 금지’라고 명시될 정도로 생산업체에 대한 보안을 철저히 

유지하고 있음

Ÿ 한국산으로 표기된 PB 제품들은 김스낵, 고추장, 커피믹스, 간

편식 등으로 종류가 다양하지 않음 

Ÿ 코리안 바비큐 소스와 김치는 한국산보다 현지에서 제조된 PB 

제품이 유통됨 

Ÿ 제품의 특성에 따라 원료만 수입해 현지에서 재가공하여 PB로 

제품화하는 경우도 있음

Ÿ 대표적인 예로 고추장은 원료를 조달해 현지 스타일로 변형한 

퓨전 제품이 많이 출시됨

Ÿ 한국식품 PB 제품 중에 육류가 함유되면 미국이나 다른 국가

에서 제조된 제품임

1) PB 김스낵

o 김스낵은 한국산 식품 중 가장 많이 PB로 출시된 제품임

Ÿ PB 김스낵은 조미김(도시락김 형태)이 가장 많고 부각 형태도 

선보임

Ÿ 크로거, 웨그먼스, 코스트코, HEB, 스프라우츠 파머스 마켓, 트

레이더 조, 앨버트슨 등에서 PB로 출시해 미국 전역에서 판매

되고 있음

Ÿ 온라인 소매업체 스라이브 마켓, 아이허브에서도 PB로 개발함

o 김스낵 용량은 1봉지에 평균 5g과 10g이 보편적이며 코스트코는 

17g으로 가장 많음

Ÿ 가격은 용량에 따라 차이가 있지만 봉지당 평균 0.89달러~1.70

달러 사이임

Ÿ 김스낵은 낱개 판매부터 3개, 6개, 12개 등으로 묶음 판매됨
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[미국 소매업체 PB 김스낵]
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o 김스낵은 오리지널 맛 이외에도 와사비, 데리야끼, 매운맛 등을 

첨가한 제품이 출시됨

Ÿ 스라이브 마켓은 코리안 갈비(Korean Kalbi)와 스위트 어니언

(Sweet Onion) 등의 맛을 가미해 기존 제품과 차별화시킴

Ÿ 아이허브는 김부각 형태이며 치즈, 솔트&비니거, 핫&스파이시, 

허니버터 등 미국인이 선호하는 맛을 위주로 제품화함

Ÿ 소매업체들은 김스낵을 건강스낵으로 포지셔닝하기 위해 비건, 

NON-GMO, 유기농, 코셔 등 인증을 획득하여 마케팅으로 활용

하고 있음

2) PB 소스류

① PB 고추장

o 고추장은 미국인의 입맛을 겨냥해 재가공한 퓨전 제품이 다용도 

소스로 판매되고 있음

Ÿ PB 고추장은 제형을 좀 묽게 변형하고 고깔 마개를 부착하거나 

튜브 형태로 출시해 사용의 편리성을 높임

Ÿ 전통 오리지널 고추장은 현지 음식에서의 활용도가 낮아 매니

아층이 아니면 소비자의 접근성이 좋지 않음

Ÿ 오리지널 고추장은 트레이더 조에서 PB(한국산)로 판매됨

[미국 소매업체 PB 고추장]
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o 타겟, 웨그먼스, 마이어, 앨버트슨, 아마존 등에서 PB 고추장을 

판매함

Ÿ PB 제품은 고추장 소스, 코리안 고추장 소스, 스파이시 코리안 

스타일 등의 제품명으로 불리고 있음

Ÿ 용량은 300g대이며 가격은 평균 3달러대로 책정됨

② PB 코리안 바비큐 소스

o 코리안 바비큐 소스는 이제 미국 마켓 매대에 항상 진열되어있

는 대중화된 제품임

Ÿ 불고기 마리네이드, 코리안 스타일 바비큐, 코리안 스타일 바

비큐 마리네이드 등의 제품명으로 판매되고 있음

Ÿ PB 제품 용량은 대체로 300g~400g대이며 포장은 플라스틱 용

기를 많이 사용함

Ÿ 가격은 용량에 따라 차이가 있지만 병당 2.48달러~5달러대임

[미국 소매업체 PB 코리안 바비큐 소스]

o 월마트, 크로거, 앨버트슨, 홀푸드 마켓, 웨그먼스, 마이어, 타켓, 

HEB, 푸드 라이온 등에서 코리안 바비큐 소스를 PB로 출시함

Ÿ 푸드 라이온과 월마트에서 각각 2.69달러(411g), 2.48달러(345g)

로 가장 저렴함
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Ÿ 앨버트슨의 시그니처 셀렉트 제품은 335g에 5.29달러로 가장 

고가임

Ÿ 홀푸드 마켓은 유기농 제품임에도 3.29달러(255g)에 비교적 저

렴하게 판매함

3) 트레이더 조에서 출시한 한국식품 PB 

o 트레이더 조는 한국식품을 트렌디하게 현지화해 PB로 출시함

Ÿ 김치, 떡볶이, 파전, 잡채, 김스낵, 고추장, 커피믹스, 간편식 등 

다양함

Ÿ PB 간편식에는 비빔밥, 김치&두부 수프, 불고기 김치볶음밥, 

코리안 비프레스 불고기, 코리안 스타일 비프 숏 립 등임

Ÿ 올해 초 일부 매장에서는 계절상품으로 신고배를 개당 3.29달

러에 판매했음

Ÿ 육류가 함유된 불고기 볶음밥과 비빔밥, 코리안 스타일 비프 

숏 립을 제외하고 모두 한국산임

o 떡볶이는 올해 3월 출시되자마자 동날 정도로 높은 호응을 얻음

Ÿ 불고기 김치볶음밥은 높은 인지도를 가진 불고기와 김치의 

조합으로 조리의 간편성까지 갖춰 좋은 반응을 얻고 있음

Ÿ 김치&두부 수프는 현지인의 입맛에 맞춘 퓨전 형태로 김치와 

두부, 버섯, 흑미를 넣은 비건 제품임

Ÿ 호떡과 잡채도 높은 인기로 동나 판매가 일시 중단되기도 함

Ÿ 코리안 스타일 비프 숏 립, 파전, 비빔밥, 김스낵은 장기적인 

베스트셀러 제품으로 자리 잡음

o 트레이더 조의 납품 관련 정보는 공개되지 않지만 엄격한 품질 

기준으로 제품 선정이 매우 까다로운 것으로 알려짐

Ÿ 트레이더 조 PB 제품은 품질과 가격경쟁력, 안전성에서도 높은 

평가를 받음
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Ÿ 많은 구매담당자가 트레이더 조 제품을 벤치마킹하는 것으로 

알려져 트레이더 조에 입점한다면 다른 소매업체로의 진출에 

도움이 됨

[트레이더 조에서 PB로 만든 한국식품]
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3. 주요 품목별 PB 제품 가격 동향

o PB 제품의 가격 동향은 가공밥, 고추장, 김치, 쌀 스낵, 알로에 

음료 등을 대상으로 한국산과 NB 제품을 비교하여 파악함

Ÿ PB와 NB 제품은 한국산 식품과 같거나 유사한 제품들임

Ÿ 가격은 오프라인 기준이며 용량은 그램(g)으로 통일하는 단위 

변환 과정에서 차이가 있을 수 있음

Ÿ 조사 기간은 10월 5일이며 이후에는 가격과 판매되는 제품에 

변동이 있을 수 있음

1) 가공밥

o 조사 대상 제품은 백미(단립종 쌀)로 만든 맨밥 형태이며 PB는 

앨버트슨 제품임

① 가격(100g당): 한국산 제품이 0.95달러로 가장 저렴하고 NB 제품

이 1.27달러로 비싼 편임

Ÿ PB, NB와 비교해 한국산 제품은 가격경쟁력을 확보함

② 용량: 모두 210g으로 동일함

③ 특징: PB 제품은 유기농, 코셔 인증을 보유하면서도 NB보다 조

금 저렴한 편임

Ÿ JFC의 니시키(Nishiki)는 미국에서 쌀 브랜드로 인지도가 높아 

월마트, 본스, HEB 등 판매처가 다양함
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2) 고추장

o 조사 대상 제품은 플라스틱 용기 형태의 퓨전 제품이며 PB는 타

겟 제품임

① 가격(100g당): PB 제품이 1.09달러로 가장 저렴함

Ÿ NB 제품이 2.42달러로 비싼 편임. 한국산 고추장은 2.23달러임

Ÿ PB 제품은 캐나다산으로 수입산이지만 가격경쟁력이 좋음

② 용량: PB 제품 용량이 340g으로 가장 많음. 한국산 제품은 215g

으로 가장 적음

③ 특징: PB는 한국식 고추장 소스라고 홍보하고 비건 인증이 있음

Ÿ NB 제품은 한국산 고추장으로 만들었으며 미국산임

- 이 제품은 인지도가 높고 온-오프라인 등 판매처가 많음

- 케토, NON GMO, 글루텐 및 유제품 프리 인증이 있음

Ÿ 한국산은 비건, 글루텐 프리 인증을 보유하며 HEB, 랄프스, 본

스에서 판매됨

3) 김치

o PB는 웨그먼스 제품이고 NB는 현지 생산한 미국업체 제품임

① 가격(100g당): 한국산 제품이 1.20달러로 가장 저렴함

Ÿ PB 제품은 1.51달러로 비싼 편임

Ÿ 한국산 제품은 PB, NB와 비교해 가격경쟁력을 확보함
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② 용량: 한국산 제품은 500g으로 가장 많고 PB 제품이 396g으로 

가장 적음

③ 특징: 한국산 제품은 할랄 인증이 있으며 제품 맵기 정도는 표시

되지 않음 

Ÿ PB 제품은 비건, 글루텐 프리 인증이 있으며 병에 담아 판매됨

- 배추로 만들었으며 오리지널과 매운맛 2종류로 나눠 매운맛

의 정도를 선택할 수 있음

Ÿ NB 제품은 미국 한인 셰프와 협업하여 만든 양배추김치이며 

파우치 형태로 포장됨

- 코셔, 글루텐 프리, 비건, NON-GMO 인증을 보유함. 매운맛이 

강하지 않음

- 월마트, 앨버트슨, 홀푸드 마켓 등 온-오프라인에서 많이 유

통됨

4) 쌀 스낵 

o 한국산 제품은 미국에서 많이 유통되며 PB는 월마트 제품임

① 가격(10g당): PB 제품이 0.20달러로 가장 저렴함

Ÿ NB 제품은 다양한 인증을 보유하면서도 10g당 0.24달러로 가

격경쟁력이 뛰어남
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Ÿ 한국산 제품은 0.31달러로 PB, NB보다 용량 대비 가격이 높은 

편임

② 용량: 한국산 제품이 80g으로 가장 적음. PB와 NB는 각각 176g, 

168g임

③ 특징: NB 제품은 인지도가 매우 높은 브랜드로 탄탄한 고객층을 

확보함

Ÿ PB 제품은 바 형태로 8개가 개별 포장돼 이동시 섭취와 보관

이 용이함

5) 알로에 음료

o 조사 대상은 오리지널 맛에 용량이 모두 동일함. PB는 홀푸드 

마켓 제품임

① 가격(100ml당): PB와 NB 제품이 각각 0.40달러로 가장 저렴하고 

한국산 제품은 0.50달러임

② 용량: 모두 500ml로 같음 

③ 특징: 중국과 동남아시아에서 제조된 제품은 한국산보다 가격이 

약간 저렴한 편임

Ÿ PB 제품은 태국산이며 NON-GMO, 비건 인증이 있음

Ÿ NB 제품은 대만산으로 글루텐 프리 인증이 있음. 다양한 판매

처 확보로 소비자의 접근성이 좋음
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Ÿ 알로에 음료는 대부분 초록색 플라스틱병을 사용해 한국산, 

수입산 모두 포장이 비슷함

Ÿ 한국산 제품은 HEB, 월마트, 와이즈 마켓에서 판매됨

4. 소매업체별 납품 관련 정보

o 소매업체들의 공급업체 선정에는 일반적으로 아래와 같이 5가지 

방식의 구매 형태를 보이고 있음  

Ÿ 소매업체 구매부서에서 신규 공급업체 신청을 받는 경우

Ÿ 식품 브로커와 세일즈 랩(Sales Representative)을 활용한 경우

Ÿ 기존 공급업체를 통해 제품을 납품 받는 경우

Ÿ B2B 네트워크 기반 수요자와 공급자 간의 상거래 기능을 제공

하는 온라인 플랫폼 SAP 아리바(Ariba), 레인지미(RangeMe)를 

활용한 경우

Ÿ 벤더 쇼와 식품 박람회를 통해 제품을 찾는 경우

1) 월마트

o 월마트는 직접 신청, 식품 브로커 및 세일즈 랩 활용, 기존 공급

업체를 통해 공급업체를 선정함

Ÿ 직접 지원은 <corporate.walmart.com/suppliers>에 접속하여 공

급업체 신청(Applying to be a Supplier)을 클릭함
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- 월마트와 샘스클럽 또는 온라인(마켓플레이스) 중 원하는 곳

을 선택함

- 계정 생성을 시작으로 공급회사, 제품 정보 등을 기재한 후 

신청서를 제출함 

- 제출 후 24시간 안에 월마트에서 확인 절차를 위한 이메일을 

보내줌

- 이메일에 Verify Email을 클릭하면 로그인 사이트로 이동함

- 로그인 후에는 해당 사이트에서 요청하는 추가 정보 입력을 

시작으로 공급업체가 되기 위한 절차가 진행됨

Ÿ 마켓플레이스의 셀러 신청은 <marketplace.walmart.com>에 접

속함

- 오른쪽 상단에 있는 Join Marketplace를 클릭하여 정보를 입

력하여 계정을 만들어야 함

- 계정을 만든 후에는 확인 절차를 위한 이메일을 받게 되고 

첨부된 링크를 클릭하면 계정으로 이동함

- 이후 요청하는 정보를 모두 입력하면 마켓플레이스의 제3자 

셀러가 되는 과정이 시작됨

o 월마트는 판매자의 경험과 규모, 판매 제품의 품질과 평판, 가격

경쟁력 등을 우선순위로 공급업체와 제3자 셀러를 선정함

Ÿ 신선식품, 냉동식품, 유아용 조제분유, 알코올음료, 리콜 제품, 

유통기한이 만료된 식품 등은 온라인에서 판매할 수 없음

Ÿ 월마트는 PB 공급업체에 식품 안전과 관련된 감사 및 인증을 

요구함

Ÿ GFSI(Global Food Safety Initiative) 공인 승인 인증 또는 

월마트의 식품 안전 감사 표준에 대해 인증 또는 평가받아야 

함

Ÿ 해외 공급업체는 해외수입검증프로그램(FSVP) 규정이 적용됨 
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Ÿ 월마트의 식품 안전 요구사항과 관련된 규정은 

<one.walmart.com/content/food-safety/en_us/food-safety-require

ments.html>에 자세히 나와 있음

2) 아마존

o 아마존은 일반과 프로페셔널 두 종류의 셀러 계정을 운영함

Ÿ 입점 방법은 <sell.amazon.com>에 접속해 Sing-up을 누르면 로

그인 화면으로 이동함

Ÿ 해당 사이트에서 요청하는 정보를 입력하며 이메일로 인증 코

드를 보내줌

Ÿ 이메일 인증이 끝난 후 절차는 국가 선택 화면(사업체 정보 

입력)→ 셀러 개인 정보 입력→ 은행 계좌 및 신용카드 정보 

입력→ 스토어 정보(이름, 제품 코드, 브랜드 정보)→ 신원 

확인을 위한 문서 업로드→ 제출 순으로 진행됨

Ÿ 식품은 사전에 카테고리 승인을 받은 후에 제품을 리스팅할 

수 있음. 따라서 관련 증빙서류를 철저히 준비해야 함

o 홀푸드 마켓에 납품하려면 공급업체 포탈에서 등록해야 함

Ÿ <supplier.wholefoodsmarket.com/register> 방문해 이름, 이메일, 

진출 지역 등의 정보를 기재하고 제출함 

Ÿ 원하는 지역이 3개 이상 지역인 경우는 글로벌로 선택해야 함

Ÿ 등록을 마치면 계정 확인을 위해 이메일을 보내줌

Ÿ 이메일에 링크된 사이트로 이동한 후 로그인하면 승인 대기 

안내 메시지가 나옴

Ÿ 공급업체 데이터 팀이 72시간 이내에 사용자 정보를 검토한 

후 등록 여부를 결정함

Ÿ 등록이 완료되면 공급업체 전체 사이트를 액세스할 수 있으며 

공급업체가 되기 위한 절차가 진행됨 
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Ÿ 지역 및 상품에 대한 질문은 구매담당자 또는 카테고리 

관리자(SupplierPortalSupport@wholefoods.com)에게 문의해야 함

o 홀푸드 마켓은 공급업체에 엄격한 품질 표준을 적용함

Ÿ 품질 표준은 분기별로 업데이트하며 구매 표준, 허용되지 않은 

성분, 카페인 표시 기준에 대한 정보를 반드시 숙지해야 함

Ÿ <supplier.wholefoodsmarket.com/quality-standards>에서 품질 표

준에 대한 정보를 제공함

3) 코스트코 홀세일

o 코스트코는 본사에서 제조업체와 직거래하는 것이 일반적이며 

인하우스브로커(In House Broker)를 통해서도 제품을 구매함

Ÿ 일반적인 구매 절차는 제조업체가 원하는 지역을 선정한 뒤 

해당 사무소로 연락해야 함

Ÿ 지역 관리자가 제품에 대한 설명과 사업 계획에 대한 정보를 

요구할 수 있어 사전에 준비를 철저히 해야 함

Ÿ 지역 관리자가 제품에 관심이 있으면 미팅이 성사되고 공급업

체 신청서를 작성하게 됨

Ÿ 신청서는 제품의 적합성을 평가하기 위해 카테고리 구매담당

자에게 전달됨

Ÿ 카테고리 구매담당자가 공급업체 신청서를 승인하면 코스트코 

감사팀은 작업 표준을 평가하기 위해 시설을 방문함

Ÿ 감사팀은 코스트코의 식품 안전 기준과 대량 납품 능력 등을 

엄격하게 조사함. 감사 비용은 공급업체가 부담함

Ÿ 공급업체 문의와 지역 사무소 연락처는 <costco.com/vendor

-inquiries.html>에 있음

o 공급업체 선정에는 가격경쟁력이 가장 중요하며 최저 납품가를 

제시하는 것이 좋음
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Ÿ 다른 소매업체에서 판매한 실적이 있다면 관련 서류를 함께 

제출하면 유리함

Ÿ PB 제품의 품질 수준은 고급 제품과 비교해서 최소 80% 

수준을 유지해야 함

Ÿ 코스트코는 다른 대형 소매업체보다 취급 품목은 적지만 저렴

한 고품질 제품을 선별해 다량 계약을 통해 공급가를 낮춰 구

매함

4) 크로거

o 크로거는 본사에서 구매를 총괄하며 공급업체 허브(Supplier 

Hub)를 통해 공급업체를 선정함

Ÿ <thekrogerco.com/vendors-suppliers/become-a-supplier>에 접속

해 신규 공급업체 신청을 클릭함

Ÿ 예비 공급업체 사전 등록(Prospect Vendor Pre-Registration) 화

면으로 이동함

Ÿ 사전 등록은 회사 이름과 고용주 식별번호(EIN) 또는 납세자 

식별번호(Taxpayer ID)가 필요하며 신청자의 이메일, 이름, 연

락처를 기재한 후 제출함

Ÿ 이후 사용자 ID와 임시 비밀번호, 공급업체 허브로의 초대 등

이 포함된 이메일을 받게 됨

Ÿ 이메일 내 링크를 클릭하면 로그인 화면으로 이동함. 공급업체 

허브에서 요구하는 정보와 서류를 제출해야 함

Ÿ 공급업체가 되기 위해 필요한 문서와 인증에 대한 정보는 

<thekrogerco.com/vendors-suppliers/supplier-hub>에서 제공함

o PB 공급업체는 크로거의 법률, 물류, 회계, 조달, 일반(포장, 배송 

관련) 등 5가지 요구사항을 준수해야 하고 각 항목별 요청 서류

도 제출해야 함
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Ÿ 공급업체 요청 서식에 대한 안내서를 숙지하여 표준 공급업체 

합의서를 제출함

Ÿ 해당 정보는 <thekrogerco.com/vendors-suppliers/corporate

-brand-vendors>에 있음

Ÿ 공급업체 데이터의 무결성(Vendor Data Integrity)을 보장하기 

위해서 공급업체 레터헤드에 송장 주소, 실제 주소, 전화번호, 

지불조건 등 명시하고 W-9과 신규 공급업체 요청 서식을 제출

해야 함

Ÿ 크로거는 공급업체의 행동 수칙 준수 여부를 확인하기 위해 

감사를 진행하며 공급업체에 감사 협조 요청 공문을 보냄

Ÿ PB 심플 트루스 오가닉은 USDA 유기농 인증을 요구함

Ÿ 크로거의 승인 없이 재료, 제품사양, 유통기한, 포장 및 라벨 

변경은 금지되어 있어 주의가 필요함

5) 타겟

o 타겟의 공급업체가 되려면 <corporate.target.com/about/products

-services/suppliers>에서 신청서를 제출해야 함

Ÿ 공급업체 사이트 화면에 I’d like to sell products at Target 을 

클릭하면 공급업체 신청 화면으로 이동함

Ÿ 회사 및 신청자 정보, 제품 카테고리 선택, 공급업체 다양성 

등에 대한 내용을 입력한 후 제출함

Ÿ 정보를 제출한 후 추가 정보가 필요하면 구매팀이 연락함

Ÿ 공급업체로 선정되면 타겟 파트너 사이트에 계정이 생성됨

o 타겟은 공급업체에 엄격한 기준을 적용하기 때문에 사전에 준비

를 철저히 해야 함

Ÿ 타겟은 미국과 태국에 있는 식품 안전 품질 및 규제팀을 통해 

800개 이상의 공급업체 시설을 평가하고 관리함
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Ÿ 공급업체 사이트에는 공급업체 참여 표준(Standards of Vendor 

Engagement), 제품 안전 및 품질 보증(Product Safety & 

Quality Assurance) 등에 관한 정보를 제공함

6) 앨버트슨

o 앨버트슨은 지역별로 9개의 디비전과 일부 계열사 슈퍼마켓에서 

구매 업무를 진행함

Ÿ 구매 절차는 홈페이지를 방문해 오른쪽 상단에 있는 공급업체

(Suppliers)를 클릭함

Ÿ <suppliers.safeway.com/pages/BecomeASupplier.htm>에 게시된 

지역별 디비전을 참고해 원하는 지역을 선택한 후 전화 또는 

서신으로 연락해야 함

Ÿ 또 다른 납품 방법으로 레인지미<rangeme.com/albertsons>에 

제품을 등록하면 관심 있는 구매담당자가 연락함

Ÿ BTB 전자상거래 관련 공급업체 문의는 Supplier.support 

@safeway.com으로 연락하면 됨

o 앨버트슨은 ‘공급업체 지속가능성 지침’을 제공하고 있어 사

전에 이를 숙지하는 것이 좋음

Ÿ 품질 요구사항, 포장과 성분에 관한 기준 등의 정보는 

<suppliers.safeway.com/pages/BecomeASupplier.htm?page=Suppli

erHandbooks.htm>에 게시됨

7) 트레이더 조

o 트레이더 조는 중간 유통업체를 배제하고 제조업체와 직거래로 

납품받고 있음

Ÿ 공급업체 신청은 <traderjoes.com/contact-us/new-vendor-form>

에 신규업체 등록과 제품 정보를 제출함

Ÿ 구매담당자는 제출된 정보를 검토하여 관심 있는 경우 연락함
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Ÿ 해외 수입품은 비교적 유통기한이 긴 가공식품 위주로 구매함

Ÿ 농산물과 육류, 유제품은 미국 내에서 구매함

Ÿ 트레이더 조는 가격경쟁력을 갖추기 위해 소매업체들이 대부

분 부과하는 매대 비용이나 마케팅 비용 등을 청구하지 않음

o 트레이더 조는 제품의 품질과 가격을 가장 중요하게 평가함

Ÿ GMP(Good Manufacturing Practice), HACCP 등 다양한 식품 안

전 인증을 보유한 제조시설에서 생산된 제품을 구매함

Ÿ 트레이더 조의 금지 성분 리스트를 확인하고 제품에 문제가 

없도록 해야 함

Ÿ 한국 식품업체는 사전에 트레이더 조 매장을 방문해 경쟁 제

품을 확인하는 것이 좋음

Ÿ 이미 자사 제품과 비슷한 제품이 선점하고 있다면 어떤 방법

으로 구매담당자를 공략할지 연구해야 함

Ÿ 납품하는 제품은 반드시 책임 보험의 요구사항을 충족해야 함

5. 미국 진출시 준비사항

1) 규정 준수 

o FDA는 미국에 수출하는 모든 해외 제조업체의 시설 등록(Food 

Facility Registration)을 의무화하고 있음

Ÿ 미국에서 판매되는 식품은 FDA의 식품 영양성분표 규정에 맞

게 제작해야 함

Ÿ 건강 관련 효능 및 효과(Health Claim)에 대한 표기는 FDA의 

사전 검토와 승인이 필요함

Ÿ FDA는 식품의 제조시설에 대한 까다로운 규정을 요구하고 있

어 생산 전반에 대한 기록은 반드시 보관해야 함

o FDA는 식품에 사용된 성분의 안정성을 평가하는 GRAS 제도를 

시행하고 있음
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Ÿ GRAS(Generally Recognized As Safe)는 일반적으로 안전하다고 

인증된 물질을 의미함

Ÿ 식품 첨가제 목록과 식품 색소 첨가제 목록은 <fda.gov/food/

food-ingredients-packaging/food-additive-listings>에 게시됨 

Ÿ 목록에 없는 성분의 경우 FDA에 GRAS 통지 문서를 제출해 

승인을 받아야 함

Ÿ 자세한 정보는 <fda.gov/food/food-ingredients-packaging

/generally-recognized-safe-gras>에 있음

o 한국 식품업체는 미국 식품 관련 법규 준수 외에도 소매업체가 

자체적으로 요구하는 규정도 충족해야 함

Ÿ 대형 소매업체들이 PB 공급업체를 선정할 때 품질과 식품 안

전에 대해 엄격한 기준을 적용함

Ÿ 금지 성분, 확인되지 않은 성분 등을 사용했는지 반드시 확인

해야 함

Ÿ 변경되는 성분이 있다면 반드시 품질 기준에 충족되는지 체크

해야 함

o 소매업체의 납품 규정을 확인하고 차질이 없도록 준비해야 함

Ÿ 납품에 차질이 생기면 거래가 중단되며 벌금 부과나 불이익을 

받을 수 있음

Ÿ 공급업체의 제품이 리콜된 경우, 이에 대한 조건을 꼼꼼히 살

펴봐야 함. 배송 비용, 폐기 비용, 고객 환불 등 다양한 벌금이 

부과될 수 있음

Ÿ 많은 소매업체가 공급업체의 행동 수칙을 준수하고 있는지 확

인하기 위해 감사를 진행함

- 식품 안전 감사는 공급업체의 전반적인 식품 안전 상태에 대

한 최신 정보를 수집하고 개선할 사항을 파악하여 알려줌
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- 만일 감사에 협조하지 않거나 심각한 위반 사항이 발견되면 

주문이 연기되거나 취소될 수 있어 지정된 시간 내에 해당 

위반 사항을 시정해야 함

2) 포장

o 포장은 소매업체의 PB 제품 포장에 대한 요구사항에 맞춰 모두 

규격화해야 함

Ÿ 포장은 보관 및 운송 중에 내용물이 넘치거나 파손되지 않게 

내구성이 갖춰야 함

Ÿ 내용물이 포장재에 전이되거나 내용물과 반응하여 품질 저하

가 없어야 함

Ÿ 모든 포장은 운송시에 발생할 수 있는 안전사고에 대비하여 

제작해야 함

Ÿ 만일 부적절한 포장으로 인해 발생하는 손실은 공급업체가 책

임져야 함

3) 라벨링

o PB 식품 라벨은 반드시 영어로 표기해야 함

Ÿ 한국식 영어 표현도 문제가 될 수 있으므로 반드시 현지 실정

에 맞는 문법과 표현으로 제품명, 용량, 성분 등을 정확하게 

표시해야 함

Ÿ 제품명과 순중량은 포장의 주 표시면에 표기함

Ÿ 정보 표시면에는 제조업체 및 유통업체 정보, 성분 목록, 영양

성분표, 원산지, 알레르기 유발 물질 등을 기재함

Ÿ 성분 목록 표기는 중량이 많이 함유된 성분부터 내림차순으로 

기하며 일반적인 명칭을 사용함 

Ÿ 영양성분표는 FDA의 규정에 맞게 제작해야 하며 아래 내용이 

포함되어야 함
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- 칼로리, 총 지방, 콜레스테롤, 나트륨, 총 탄수화물, 설탕 및 

첨가당, 단백질, 비타민, 칼슘, 철분 등의 정보를 정확하게 기

재해야 함

- 1일 영양성분 기준치 비율(% DV)을 표기하고 이에 대한 설명

을 각주(Footnote)에 표시해야 함 

Ÿ 알레르기 유발 물질(우유, 달걀, 생선, 갑각류, 견과류, 땅콩, 

대두, 밀)이 포함된 식품은 라벨에 영어로 해당 성분명을 표기

해야 함

Ÿ 참깨는 내년 1월 1일부터 9번째 주요 식품알레르기 유발 물질

로 공식 지정될 예정임

4) 식품 인증 및 성분

o 성분과 함량까지 꼼꼼히 체크하는 소비자가 많아지며 식품 인증

이 더욱 중요해지고 있음

Ÿ 최근 식이요법이나 특정 식단에 대한 관심이 높아지면서 더 

홀30(The Whole30), 로우 포드맵(Low FODMAP), 케토제닉

(Ketogenic Diet) 등 인증 제품이 다양해짐

Ÿ 구매 담당자들도 인증을 우선시하거나 요구하고 있음

Ÿ 브랜드 인지도가 낮더라도 다양한 식품 인증을 보유하면 구매

담당자들의 관심을 유도할 수 있음

Ÿ 인증 보유는 미국 시장 개척 및 판매에 긍정적인 시너지 효과

를 낼 수 있어 인증을 획득하여 적극적으로 활용해야 함

6. 수출 확대를 위한 제언

o 한국 식품업체는 소매업체의 OEM과 ODM 방식으로 진출 기회를 

잡을 수 있음

Ÿ 입점한 PB 제품의 품질과 소비자 반응이 좋다면 차후 신제품 

진출에도 도움이 됨
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Ÿ 미국 진출을 위해 먼저 소매업체에 자사 제품과 유사한 제품

이 판매되는지 조사해야 함

Ÿ 유사한 제품이 있다면 기존 업체와의 계약 때문에 자사 제품

이 품질이 좋고 가격이 저렴해도 구매담당자의 관심을 받을 

가능성이 높지 않음

Ÿ 현지 시장 파악이 끝났다면 미국에 지사를 세워 진출할지, 식

품 브로커를 고용할지 결정한 후 판매처를 찾아야 함

Ÿ 입점을 원하는 소매업체의 특성과 고객층, 판매되는 제품 등을 

파악한 후 제품을 적극적으로 어필할 수 있는 차별화된 홍보

자료를 준비해야 함

Ÿ 한국 식품업체는 진출 후에도 소매업체의 변화와 요구에 능동

적으로 대처할 능력을 갖춰야 함

1) 소매업체 구매 동향

o 소매업체들은 다양한 고객의 요구를 충족시키기 위해 프리미엄

을 포함해 혁신적인 PB 제품을 찾고 있음

Ÿ 비건, 클린 라벨, 케토, 식물성, 무첨가, 유기농, 고단백, 기능성 

및 영양 성분 강화, 프로바이오틱, 프리바이오틱, 글루텐 프리, 

무설탕, 저지방 등 건강에 좋은 특성을 지닌 제품에 높은 관심

을 보이고 있음

Ÿ 간편식은 편리성, 신속성, 다양성 등을 반영한 제품이 유리함

Ÿ 미국 내 에스닉 푸드에 대한 선호도가 높아지고 있어 흥미 유

발 제품이나 유니크한 제품에도 관심이 높음

o 소매업체의 공급업체 선정조건은 상품성과 가격경쟁력이 가장 

중요함

Ÿ 상품성은 품질이 우선시되어야 하며 해당 소매업체의 품질 

기준을 충족시켜야 함
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Ÿ 구매 담당자는 자신이 맡은 품목의 연간 매출을 달성하기 위

해 안정적인 공급업체를 선호함

Ÿ 따라서 공급업체의 납품 기한 준수가 매우 중요함

Ÿ 향후 재고 부족이나 배달 지연이 지속될 경우에는 판매 중단

될 수 있어 해상운송 기간, 통관, FDA 검사 등을 고려하여 배

송 기간을 결정해야 함

2) 직접 판매처 찾기

o 대형 소매업체의 입점 조건이 까다로워 한국 식품업체가 직접 

접촉해 납품한다는 것은 쉽지 않음

Ÿ 공급업체가 되기까지의 복잡한 절차와 장시간의 기다림, 경제

적인 부담 등이 발생함

Ÿ 공급업체 관련 서류 준비만 해도 노력과 시간이 요구되기 때

문에 중간에 포기하는 업체들이 많음

Ÿ 따라서 한국 식품업체는 조급한 마음을 갖지 말고 시간과 노

력, 비용 등을 고려하며 일을 진행해야 함

Ÿ SAP 아리바, 레인지미와 같은 B2B 온라인 플랫폼이 활성화되

었지만, 이 역시도 진행 과정이 쉽지 않아 상당한 끈기와 인내

심이 요구됨

o 처음 미국시장에 진출한다면 한인마켓을 통해 제품에 대한 반응

을 한번 점검해보는 것이 좋음

Ÿ 한인마켓을 방문하는 타인종 고객이 늘어 한국식품에 대한 반

응을 체크할 수 있음

Ÿ 한인마켓에서 판촉전을 열어 적극적으로 홍보를 해야 함

Ÿ 전문 매대를 설치할 경우 타인종 고객들이 어떤 제품이 구비

되었는지 알 수 있는 안내문이나 간단한 제품설명서도 함께 

배치되어야 함
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Ÿ 판촉 담당 직원은 영어를 구사할 줄 알아야 함

Ÿ 한인마켓 H마트는 식품과 생활용품을 포함 12개의 PB를 소유

함. H마트는 공급업체 관련 정보를 게재하지 않아 

<support.hmart.com/hc/en-us/requests/new>로 문의해야 함

Ÿ 한남체인은 본사와 매장에서 구매 관련 상담을 진행하고 있음. 

공급업체에 관한 정보는<hannamchain.com/newvendor.php> 에 

게시됨

3) 기존 공급업체 & 브로커 활용 

o 대부분의 구매담당자는 기존 공급업체나 브로커, 세일즈 랩과 거

래하는 것을 선호함

Ÿ 브랜드 인지도가 낮은 한국 식품업체는 소매업체의 기존 공급

업체를 이용하는 것이 효과적일 수 있음

Ÿ 브로커와 세일즈 랩은 그동안 꾸준한 거래를 통해 구매담당자

와 유대관계가 좋음 

Ÿ 이들의 신용에 따라 거래가 성사될 정도로 브로커와 세일즈 

랩은 결정적인 역할을 함

Ÿ 미국 진출을 위해서는 유능한 브로커나 세일즈 랩을 선정하는 

것이 매우 중요함

o 브로커와 세일즈 랩은 납품에 필요한 서류, 프레젠테이션 등 공

급업체가 되기까지의 전반적인 업무를 총괄함

Ÿ 납품할 식품이 소매업체의 기준에 적합한지, 문제점, 개선사항 

등을 컨설팅함

Ÿ 입점 후에는 주문진행, 제품 판촉, 매장 제품 진열 검토, 재고 

현황 파악 등 제품을 모니터링하고 관리함

o 브로커와 세일즈 랩을 선정할 때 자사 제품에 흥미를 느끼고 열

정적으로 일할 수 있는 곳을 찾아야 함
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Ÿ 브로커와 세일즈 랩이 취급하는 제품 라인을 확인하고 자사 

제품과 상호 판매량을 증가시킬 수 있는 제품이 있는지도 확

인해 보는 것이 좋음

Ÿ 대표 브로커 회사는 아코스타(Acosta), 어드밴테이지 솔루션

(Advantage Solutions), 크로스마크(Crossmark), 데이몬 월드와이

드(Daymon Worldwide), 시그니쳐 푸드 그룹(Signature Food 

Group) 등임

4) 온라인 판매처 찾기

o 한국 식품업체는 제품의 판매가 잘될 수 있는 온라인 소매업체

를 찾는 것이 중요함

Ÿ 한국식품이 이미 입점한 온라인 소매업체와 중소형 온라인 소

매업체를 접촉하는 것이 진출에 유리함

Ÿ 온라인 소매업체에서 판매 실적이 좋다면 규모가 큰 온라인과 

오프라인 소매업체로의 진출 기회도 얻을 수 있음. 이곳에서의 

판매 실적이 바로 자사 제품의 가능성을 증명함

Ÿ 업체가 직접 배송하는 경우 분실이나 파손을 대비해 보험에 

가입하고 반품을 원할 경우 반송 레이블 제공해야 함

Ÿ 아마존에서 제품을 판매하거나 브랜드관을 오픈하여 제품의 

잠재성이나 문제점, 소비자 동향을 파악하는 것도 향후 오프라

인 진출에 도움이 됨

o 한국 식품업체는 BTB(Business to Business)와 BTC(Business to 

Consumer) 채널을 다양하게 활용해야 함

Ÿ 식품 벤더들도 PB 제품을 개발하고 있어 이들을 통해 호텔, 레

스토랑, 케이터링 업체로의 진출도 고려해야 함

Ÿ 대표 식품 벤더로 시스코(Sysco), C&S 홀세일 그로서스(C&S 

Wholesale Grocers), 유에스 푸드(US Foods) 등이 있음
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Ÿ 한국산 식재료를 활용한 요리법을 개발하여 밀키트 업체와의 

협력을 통해서도 진출 기회를 잡을 수 있음

5) 식품 전시회 참가

o 한국 식품업체는 해마다 미국에서 열리는 식품 전시회에 적극적

으로 참가하여 제품을 어필해야 함

Ÿ 행사 참여는 현장에서 제품을 직접 홍보하고 만나기 힘든 구

매담당자와의 상담도 가능함

Ÿ 전시회에서 제품 반응을 체크하고 트렌드 파악에도 도움이 됨

Ÿ 행사를 꾸준히 참석해 제품을 어필하고 구매담당자와 돈독한 

유대관계를 쌓는다면 미국시장 진출에 반드시 도움이 될 것임

Ÿ 이미 미국시장에 진출한 제품은 판매 확대나 신제품 홍보를 

위해 행사에 참석하는 것이 좋음

o 대표적인 PB 전시회는 미국 자체상표 무역 박람회(U.S. Private 

Label Trade Show)임

Ÿ PLMA(자체상표 제조업체협회) 주관으로 1980년부터 열렸으며 

미국과 네덜란드에서 매년 개최함

Ÿ 미국 행사는 올해 11월 13일부터 15일까지 시카고에서 열림

Ÿ 네덜란드 암스테르담에서 열리는 세계 자체상표 무역 박람회

는 2023년 5월에 개최될 예정임

Ÿ 전시 품목은 식품과 비식품(의류, 가정용품, 미용제품, 생활용

품 등)임

Ÿ 슈퍼마켓, 홀세일 클럽, 약국, 온라인 소매점, 할인점, 편의점 

등 소매업체와 도매업체 구매담당자, 수입업체, 제조업체, 브로

커 등이 참여함 

Ÿ PLMA는 행사가 열리기 30일 전에 소매와 도매 구매담당자의 

예비 명단을 참가업체에 제공함



- 69 -

Ÿ 행사 당일에는 업데이트된 구매담당자 목록을 추가로 제공함

Ÿ 참가업체는 명단을 확인하여 사전에 구매담당자와의 미팅을 

계획할 수 있음
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