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I. 미국 에스닉 슈퍼마켓 개요

1. 정의

  □ 미국 에스닉푸드 마켓은 특정 국가 및 인종을 대상으로 에스닉 

푸드를 판매하는 소매업체로 보통 에스닉 슈퍼마켓으로 불림

   ◦ 일반적으로 아시아 국적의 마켓은 아시안 슈퍼마켓, 중남미 국적의 

마켓은 히스패닉 슈퍼마켓으로 불림

   ◦ 에스닉 슈퍼마켓의 양대 산맥은 아시안과 히스패닉 마켓임

2. 인종 분포 현황

  □ 미국 센서스(United States Census)에 따르면 미국 인구는 2020년 

3억 3,258만 명(8월 기준)으로 집계됨

   ◦ 인종별로 백인이 57.8%로 가장 많고 다음으로 히스패닉 18.7%, 

흑인 12.1%, 아시안 6.1%, 기타 0.7% 순임

   ◦ 백인 인구는 출산율 감소와 고령화로 10년 전보다 3% 감소함

  □ 미국에서 인구가 가장 많은 주는 캘리포니아로 2020년 3,954만 명이 거주함

   ◦ 다음으로 텍사스 2,915만 명, 플로리다 2,154만 명, 뉴욕 2,020만 명, 

펜실베이니아 1,300만 명 순임

   ◦ 캘리포니아 주에서 지난해 처음으로 히스패닉(39.4%)이 백인 

(34.7%)을 추월함

   ◦ 지난 10년 동안 주별 인구 변화를 살펴보면 뉴욕 4.1%, 미시간 2%, 

펜실베이니아 2.3% 증가하며 북동부 지역의 인구는 천천히 늘고 있음

   ◦ 중서부 지역의 일리노이 주 인구는 0.2% 감소함

   ◦ 텍사스(15.5%), 플로리다(14.3%), 조지아(10.3%) 등 남부지역의 

인구는 가파르게 늘고 있음
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   ◦ 특히 텍사스 주에서 히스패닉이 39.3% 비중으로 백인 39.7%를 

바짝 추격하고 있음

[미국 주별 인구수 Top10 및 인종 분포]

 1) 아시안 인구 분포 현황

  □ 시장조사업체 Pew Research Center에 따르면 미국 내 아시안 

인구는 2020년 2,449만 명으로 2010년과 비교해 46% 증가함 

   ◦ 인구 증가율은 최근 5년간(2015년~2019년) 연평균 2.4%씩 늘며 

아시안이 미국에서 가장 빠르게 증가하는 인종으로 나타남

   ◦ 아시안 인구는 2025년 2,800만 명에 이를 것으로 전망됨

   ◦ 참고로 인종 분류 및 집계 방식에 따라 미국 센서스와 Pew 

Research Center의 인종별 분포도는 차이가 있을 수 있음
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  □ 미국에 거주하는 아시안은 최소 20개 이상의 민족으로 분류됨

  ◦ 중국인이 23%(540만 명, 대만인 

포함)를 차지하며 아시안 

중 가장 인구수가 많음

  ◦ 다음으로 인도인 460만 명, 

필리핀인 421만 명, 베트남인 

218만 명, 한국인 191만 명, 

일본인 150만 명 순임

  ◦ 상위 6개의 아시안 그룹이 미국 

아시안 인구의 81%를 차지함

  □ 아시안은 미국 전역 대도시를 중심으로 고르게 분포됨

   ◦ 지역별로 서부는 전체 아시안 중 45%가 거주함. 다음으로 남부 

24%, 동부 19%, 북부 12% 순임

   ◦ 주별로 캘리포니아 주에서 598만 명이 거주하며 전체 아시안 

인구의 24.4%의 비중을 차지함

   ◦ 그 뒤를 이어 뉴욕(192만 명), 텍사스(156만 명), 뉴저지(94만 명), 

일리노이(747만 명) 순으로 나타남. 상위 5개 주에서 아시안 인구의 

45.5%가 살고 있음

   ◦ 인종별 통계를 기준으로 아시안이 5% 이상 거주하는 카운티 수는 

176곳으로 30년 전과 비교해 4배 이상 증가함

  □ 인도인은 남동부와 중서부 지역 22개 주에 분포돼 아시안 중 가장 

많은 주에서 거주함. 이 중 50%는 캘리포니아, 뉴욕, 뉴저지, 텍사스, 

워싱턴 주에서 생활함

   ◦ 중국인은 컬럼비아 특별구와 12개 주(서부와 북동부)에서의 거주 율이 높음
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   ◦ 서부와 남부 4개 주(루이지애나, 미시시피, 오클라호마, 네브래스카)의 

인구수 기준으로 베트남인이 가장 큰 아시아계 그룹으로 나타남

  □ 아시안의 중간연령은 34세로 미국인 중간연령(38세)보다 낮고 

소득과 학력이 높은 편임

   ◦ Z세대(Z세대 이하 포함)가 31%로 가장 많고 밀레니얼 세대 26%, 

X세대 22%, 베이비부머 세대 이상이 21%를 차지함

   ◦ 25세 이상 아시안의 45%가 대학을 졸업했으며 같은 연령대의 

미국 전체 34%보다 높음

 2) 히스패닉 인구 분포 현황

  □ 미국 센서스에 따르면 히스패닉 인구는 2020년 6,219만 명으로 

지난 10년간 22.5% 증가함 

   ◦ 그러나 히스패닉의 인구 증가율은 2000년~2005년 3.8%에서 최근 

5년간 1.9%로 둔화세가 이어지고 있음

   ◦ 히스패닉계 여성의 출산율 감소와 멕시코계 이민자의 감소가 

주요 요인임

   ◦ 히스패닉 인구는 2025년 6,856만 명에 이를 것으로 전망됨

  □ 히스패닉 인구의 61.6%는 멕시코인으로 지난 2013년(63%) 보다 

소폭 감소함

   ◦ 다음으로 중앙아메리카인과 푸에르토리코인 각각 9.4%, 남아메리카인 

6.3%, 쿠바인 3.9% 순임

  □ 히스패닉이 가장 집중된 주는 캘리포니아로 2020년 1,558만 명이 거주함

   ◦ 다음으로 텍사스(1,144만 명), 플로리다(570만 명), 뉴욕(395만 명) 

순으로 거주 율이 높음
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   ◦ 히스패닉은 플로리다와 텍사스 주에서 지난 10년간 인구수가 

각각 34%, 20.2% 증가하며 남부지역을 중심으로 영향력이 

확대되고 있음

  □ 히스패닉의 중간연령은 28세이며 히스패닉 인구가 많이 거주하는 

주에서의 중간연령이 높은 편으로 조사됨

   ◦ 플로리다(36세), 뉴욕(33세), 뉴멕시코(33세), 뉴저지(32세) 등에서는 

대체로 연령이 높았음. 캘리포니아와 텍사스의 중간연령은 각각 

30세, 29세임

   ◦ 반면 히스패닉 인구가 100만 명이 넘는 노스캐롤라이나(25세), 

조지아(27세), 펜실베이니아(28세), 애리조나(28세)에서는 중간연령이 

낮게 나타남

   ◦ 히스패닉은 젊은층의 인구가 증가하고 있음. Z세대(Z세대 이하 

포함)가 35%로 가장 많음. 밀레니얼 세대 27%, X세대와 베이비부머 

세대 이상은 각각 19%를 차지함

   ◦ 히스패닉의 교육 수준은 다른 인종과 비교해 낮은 편임. 25세 

이상 히스패닉의 72%가 고등학교를 졸업했지만 대학 졸업은 

18.3%에 그침

 3) 흑인 인구 분포 현황

  □ 흑인 인구는 2020년 4,680만 명으로 10년 전보다 11.2% 증가함

   ◦ 지역별로 흑인 인구의 절반 이상(56%)이 남부에 거주함

   ◦ 중서부와 북동부는 각각 17%, 서부는 10%의 거주 비율을 보임

   ◦ 주별로 텍사스에 344만 명의 흑인 거주해 가장 높은 비중을 차지함. 

다음으로 조지아(328만 명), 플로리다(313만 명), 뉴욕 (276만 명) 

순으로 집계됨



- 7 -

  □ Pew Research Center에 따르면 흑인은 카리브해(46%)와 아프리카 

(42%) 출신이 대부분을 차지함. 나머지(12%)의 흑인은 멕시코, 

온두라스, 가나 출신임

   ◦ 흑인 인구의 10%(460만 명)는 해외에서 태어났으며 나머지 90%는 

미국 출생임

  □ 흑인의 중간연령은 32세이며 지난 10년간 교육수준이 높아지고 있음

   ◦ 25세 이상 흑인의 88%가 고등학교 졸업했고, 대학 졸업은 25%로 

10년 전과 비교해 각각 22%p, 5%p 증가함

   ◦ 흑인 인구의 35%는 Z세대(Z세대 이하 포함)이며 밀레니얼 세대와 

베이비부머 세대 이상은 각각 23%, X세대는 19%의 비중을 

보이고 있음

4) 백인 인구 분포 현황

  □ 백인 인구가 2020년 1억 9,223만 명으로 2010년보다 510만 명 감소함

   ◦ 백인 여성의 출산율 감소와 고령화가 원인으로 분석됨 

   ◦ 미국 센서스에 따르면 2045년 백인의 인구 비중이 50% 미만까지 

떨어질 것으로 예상함

   ◦ 주별로 캘리포니아(1,371만 명)에 가장 많이 거주함. 이어서 텍사스

(1,158만 명), 플로리다(1,110만 명), 뉴욕(1,060만 명) 순임

  □ 백인의 중간연령은 42세로 미국인 중간연령 38세보다 높게 나타나 

백인의 고령화 속도가 빨라지고 있음

   ◦ 백인 인구의 37%는 베이비부머 세대 이상임. Z세대(Z세대 이하 

포함)는 23% 밀레니얼 세대와 X세대는 각각 20%의 비중임

   ◦ 25세 이상 백인의 90%는 고등학교를 졸업했고 35%는 대학 졸업한 

것으로 나타남
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3. 인종별 구매력 현황

  □ 경제연구센터 Selig Center에 따르면 미국 소비자의 전체 구매력은 

2020년 17조 5,000억 달러로 2010년보다 54.8% 증가함

   ◦ 전체 구매력에서 백인이 70.5%로 가장 높은 비중을 기록함. 

다음으로 히스패닉 11%, 흑인 8.9%, 아시안 7.3% 순임

[미국 인종별 구매력 현황]

   ◦ 아시안의 구매력은 2010년보다 111% 늘어 같은 기간 히스패닉 

87%, 흑인 61%, 백인 45.8% 보다 월등히 높은 상승폭을 기록함

   ◦ 2024년 전체 구매력은 20조 1,907억 달러가 전망됨

   ◦ 미국 센서스에 따르면 2020년 미국 전체 중간소득은 6만 7,500 

달러로 전년 대비 2.9% 감소함

   ◦ 지난해 코로나-19의 영향으로 일자리 감소가 주요 원인으로 지목됨

  □ 미국에서 구매력이 가장 큰 주는 캘리포니아(2조 2,514억)임

   ◦ 다음으로 텍사스(1조 3,374억 달러), 뉴욕 (1조 1,911억 달러), 

플로리다(1조 달러), 일리노이(6,633억 달러) 순임
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   ◦ 아시안의 구매력은 캘리포니아 주(17%)에서 가장 높음

   ◦ 히스패닉과 흑인은 각각 텍사스 주(23.6%), 뉴욕 주(11.2%)에서 

구매력이 높게 나타남

[미국 주별-인종별 구매력 Top5]

 1) 아시안 구매력 현황

  □ 아시안의 구매력은 2020년 1조 2,812억 달러로 2010년 6,072억 

달러보다 2배 이상 증가함

   ◦ 아시안의 구매력이 급상승을 보인 이유는 인구 및 소득 증가, 

고학력, 도시 거주자 증가 등의 영향으로 분석됨

   ◦ 아시안의 구매력이 2024년 1조 5,886억 달러로 미국 전체 구매력에서 

7.9%의 비중까지 늘 것으로 예상됨

  □ 아시안의 민족별 구매력은 인도인이 2020년 3,289억 달러(25.7%)로 

가장 큰 비중을 차지함

   ◦ 그 뒤를 이어 중국인(대만인 제외) 2,662억 달러(20.8%), 필리핀인 

1,622억 달러(12.7%), 한국인 901억 달러(7%), 베트남인 828억 

달러(6.5%) 순임
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   ◦ 한국인은 아시안 인구로는 5번째지만 구매력은 4위를 기록함

[아시안 민족별 구매력 및 중간소득 현황]

   ◦ 1인당 구매력도 인도인(7만 1,500달러)이 가장 높음

   ◦ 대만인은 인구수로는 23만 명에 불과하지만 1인당 구매력은 두 번째

(6만 1,300달러)로 높게 나타남

   ◦ 미국에 거주하는 13개국 아시안의 중간소득이 미국 전체 중간

소득(6만 7,500달러)보다 높게 나타남

     - 인도인의 중간소득이 12만 3,700달러로 가장 높음

     - 인도인은 의료, 컴퓨터 공학 등 전문직종에 진출이 많아 연소득 

20만 달러 이상도 115만 명(25%)에 달함

     - 참고로 미국 전체 인구의 8%만이 연소득 20만 달러 이상임

     - 다음으로 대만인 9만 7,129달러, 필리핀인 9만 5,000달러, 스리랑카인 

8만 9,696달러 순임
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  □ 아시안의 구매력은 캘리포니아 주(4,390억 달러)에 집중되어 있음

   ◦ 다음으로 뉴욕 1,090억 달러, 텍사스 1,000억 달러, 뉴저지 700억 

달러, 워싱턴 580억 달러 순임

   ◦ 지난 10년 동안 아시안의 구매력이 빠르게 증가하는 주는 워싱턴

(174.1%)이며, 이어 사우스다코타(164.2%), 유타(157%), 버몬트

(154%), 조지아(138%) 순으로 나타남

[아시안 주별 구매력 및 구매력이 빠르게 성장하는 주 Top 5]

 2) 히스패닉 구매력 현황

  □ 히스패닉의 구매력은 2020년 1조 9,280억 달러로 소수계 중 가장 높음

   ◦ 2024년 2조 4,000억 달러에 달할 것으로 전망됨

   ◦ 멕시코인의 구매력은 9,856억 달러(51.1%)로 전체 히스패닉 구매력의 

절반 이상을 차지함

   ◦ 다음으로 푸에르토리코인 1,815억 달러(9.4%), 중앙아메리카인 

1,566억 달러(8.1%), 남아메리카인 1,560억 달러(8.1%), 쿠바인 

933억 달러(4.8%) 순으로 나타남

   ◦ 남아메리카인은 히스패닉 인구로는 4번째지만 1인당 구매력은 

1위를 기록함 

   ◦ 히스패닉의 중간 소득은 5만 6,113달러임
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[히스패닉 민족별 구매력 현황]

  □ 히스패닉 구매력은 상위 5개 주(60%)에 집중됨

   ◦ 캘리포니아 주가 4,526억 달러(23.5%)로 가장 비중이 높음

   ◦ 텍사스와 플로리다 주에서의 구매력이 지난 10년 간 각각 68.3%, 

79.2% 증가하며 강한 성장세를 보이고 있음

[히스패닉 주별 구매력 및 구매력이 빠르게 성장하는 주 Top 5]

   ◦ 히스패닉의 구매력이 급성장하는 주는 노스다코타(178.6%)임. 

다음으로 워싱턴 D.C(104.8%), 몬태나(97.4%), 워싱턴(93.8%), 사

우스다코타(93.3%) 순임
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   ◦ 노스다코타의 히스패닉 인구가 2010년 1만 3,803명에서 2020년 

3만 3,412명으로 증가하며 구매력이 확대되고 있음

 3) 흑인 구매력 현황

  □ 흑인의 구매력은 낮은 평균 소득에도 불구하고 2020년 1조 

5,641억 달러를 기록함

   ◦ 흑인은 중간소득이 4만 5,438달러로 미국 전체 평균에 한참 못 

미치는 수준이지만 지난 10년 동안 교육 수준이 향상되고 전문직

으로의 진출의 늘며 구매력이 확대되고 있음

[흑인 주별 구매력 및 구매력이 빠르게 성장하는 주 Top 5]

   ◦ 흑인 소비자들은 경기변동에 덜 민감함 소비 경향을 갖고 있어 

지난 20년 동안 미국 전체 구매력에서 8%대의 비중을 꾸준히 

유지하고 있음

   ◦ 흑인 구매력은 2024년 미국 전체 구매력에서 9%의 비중인 1조 

8,206억 달러에 달할 것으로 예상됨
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  □ 미국 전체 주 가운데 텍사스(1,490억 달러), 뉴욕(1,410억 달러), 

조지아(1,180억 달러) 순으로 흑인의 구매력이 높음

   ◦ 텍사스와 조지아 주에서 지난 10년간 흑인 인구가 각각 21.9%, 

15.5% 늘며 구매력이 큰 폭으로 증가함

   ◦ 흑인 구매력이 빠르게 성장하는 주는 노스다코타(331.1%)로 이 

주에서의 흑인 인구가 지난 10년 동안 4배 이상 증가함

   ◦ 그 뒤를 이어 사우스다코타(116.5%), 아이다호(101.9%), 하와이

(101.2%) 순임

 4) 백인 구매력 현황

  □ 백인의 구매력은 2020년 12조 3,428억 달러로 인종별로 가장 높은 

경제규모를 보유함

   ◦ 그러나 백인은 인구수가 줄며 미국 전체 구매력에서 차지하는 

비중이 2010년 74.9%에서 2020년 70.5%로 4.4%p 감소함

   ◦ 백인의 중간소득은 7만 1,231만 달러로 전년 대비 2.6% 감소함

[백인 주별 구매력 및 구매력이 빠르게 성장하는 주 Top 5]
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  □ 지난 10년 동안 백인의 구매력은 캘리포니아, 텍사스, 뉴욕 주 

순으로 높게 나타남 

   ◦ 구매력이 빠르게 성장하는 주는 유타(63.4%), 콜로라도(61.3%), 

워싱턴 D.C.(59.5%), 워싱턴(57.2%), 아이다호(54.1%)임

   ◦ 이 중 워싱턴 주를 제외한 4개 주에서 지난 10년간 백인 인구수가 

12% 이상 증가함

4. 인종별 식품 소비지출 현황

  □ 노동 통계청(U.S. Bureau of Labor)에 따르면 미국 가구당 연평균 

소비지출은 2020년 6만 1,334달러로 전년 대비 2.7%로 감소함

   ◦ 코로나-19 사태 이후 경제활동이 크게 제한되며 소비지출 감소로 이어짐

   ◦ 특히 의류 및 서비스 분야에서의 지출이 23.8%로 줄며 전체 소비

지출 감소를 주도함

  □ 가구당 연평균 식품 소비지출은 2020년 7,317달러로 전년 대비 

10.4% 감소함

   ◦ 코로나-19 이후 외식비 지출액이 전년 대비 32.6% 급감하며 식품 

소비지출 감소의 주요 요인으로 작용함

   ◦ 식품 소비지출은 크게 가정식(가정 내 식사)과 외식비로 분류됨

   ◦ 가정식 지출액은 외식비 감소의 영향으로 전년 대비 6.4% 증가함

   ◦ 지난해는 술집 방문의 제한으로 알코올음료의 지출액도 전년 

대비 17.4% 감소함 

     - 인종별로 백인이 알코올음료 구입에 연평균 527달러 지출함   

     - 이어 아시안 326달러, 히스패닉 251달러, 흑인 226달러 순임
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[2020년 미국 인종별 식품 소비지출 현황]

  □ 전체 소비지출 대비 식품 소비지출이 가장 높은 인종은 히스패닉

(13.1%)이며 그 뒤를 이어 아시안(12.7%), 흑인(12.5%), 백인

(11.8%) 순으로 나타남

   ◦ 히스패닉의 가구당 식품 소비지출액은 연평균 6,893달러 전년 

대비 15.3% 줄며 가장 높은 감소폭을 기록함

     - 가정식(4,644달러)과 외식비(2,249달러) 지출액이 전년 대비 각각 

3.6%, 32.2%로 감소함

   ◦ 아시안은 가구당 연평균 8,521달러의 식품 지출액을 보이며 전년 

대비 11.4% 감소함

     - 가정식(5,703달러) 지출액은 전년 대비 13.2% 증가해 다른 인종

보다 가정식 지출 규모가 높게 나타남

     - 반면 외식비(2,818달러) 지출액은 전년 대비 38.5% 감소함 

   ◦ 흑인의 가구당 식품 소비지출액은 연평균 5,923달러로 가장 낮지만 

전년 대비 1% 감소에 그침

     - 외식비(1,747달러) 지출액은 전년 대비 28.1% 감소했지만 가정식

(4,176달러) 지출액이 전년 대비 17.5% 늘며 감소를 일부 상쇄함



- 17 -

   ◦ 백인의 식품 소비지출액은 가구당 연평균 7,459달러를 기록하며 

전년 대비 11.5% 줄어듦

     - 가정식(5,013달러) 지출액은 전년 대비 4.7% 증가함

     - 외식비(2,446달러) 지출액은 전년 대비 32.7% 감소함

5. 에스닉 슈퍼마켓 업계 현황

 1) 시장현황

  □ 에스닉 슈퍼마켓 업계는 소수민족의 인구 증가와 매장 수 확대에 

힘입어 최근 5년(2016년~2020년)간 연평균 3% 성장함

  □ 에스닉 슈퍼마켓은 가정에서 주로 소비되는 문화적으로 다양한 

에스닉 푸드를 판매함

   ◦ 노동 통계청에 따르면 아시안의 가정식 지출액은 미국 평균 가정식 

지출액 보다 16.5% 더 높은 것으로 나타남

   ◦ 코로나-19의 영향으로 홈 쿡(Home cook) 트렌드가 확산되면서 

식품 구입 빈도가 증가함

  □ 코로나-19로 소비자들은 건강과 안전한 제품을 선호하는 추세임. 

가격 중심 경쟁에서 이제는 돈을 더 지불해서라도 믿을 수 있는 

브랜드 제품을 선택하는 것이 보편화되고 있음

  □ 에스닉 슈퍼마켓 사업체수는 2020년 3만 3,172개로 최근 5년간 

연평균 0.1% 증가함

   ◦ 매장 수는 4만 5,688개로 5년 전보다 18.6% 증가함 

   ◦ 지난 10년 간 아프리카, 동유럽, 중동 등 에스닉 마켓들도 대도시를 

중심으로 확대되고 있음
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 2) 시장규모 및 전망

  □ IBISWorld에 따르면 에스닉 슈퍼마켓의 시장규모는 2020년 443억 

달러로 전년 대비 10.4% 증가함 

   ◦ 에스닉푸드에 대한 수요는 아시안과 히스패닉이 주도하며 이들은 

에스닉푸드 전체 매출의 98.3%를 차지함

[에스닉 슈퍼마켓 연도별 시장규모 및 전망]

   ◦ 코로나-19의 영향으로 식료품 소비가 증가했고 젊은층에서 

에스닉푸드의 새로운 수요가 매출 증가를 견인함

   ◦ 지난 10년간 이민자들의 꾸준한 도시 유입도 업계 성장에 일조함

  □ 에스닉 슈퍼마켓은 2025년 500억 달러에 가까운 매출을 올릴 것으로 

전망됨

   ◦ 향후 5년 간 이민자 수는 매년 0.7%씩 늘어 110만 명에 달할 

것으로 예상됨

   ◦ 도시 인구도 향후 5년간 연평균 0.9% 성장이 관측됨
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   ◦ 2025년 매장 수는 5만 221개로 5년 전보다 10% 늘 것으로 전망됨

     - 캘리포니아, 텍사스, 플로리다 주 등 국경지대에서는 히스패닉 

슈퍼마켓에 대한 수요가 촉진될 것으로 보임

     - 서부와 휴스턴 지역에서 아시안 슈퍼마켓이 증가할 것으로 예상됨

     - 특히 휴스턴 지역에서 동남아시아 인구가 눈에 띄게 증가하고 있음

   ◦ IBISWorld는 향후 5년간 경제가 서서히 회복세를 보이며 1인당 

가처분소득은 연평균 2.3%, 소비자 신뢰도는 연평균 8.1% 증가할 

것으로 내다봄

   ◦ 그러나 미국 슈퍼마켓들도 지역별 인구 통계에 맞춰 에스닉 전용 

매대를 늘리고 에스닉푸드의 온라인 판매를 확대하고 있어 에스닉 

슈퍼마켓의 성장을 저해하는 요인으로 지목됨

 3) 지역별 매출 현황

  □ 에스닉 슈퍼마켓 업계의 매출은 각 지역별 인구 분포도에 따라 달라짐

   ◦ 서부지역은 아시안과 히스패닉이 가장 많이 거주해 전체 매출의 

21.1%를 차지함

     - 이 중 캘리포니아 주는 15.7%의 비중으로 50개 주에서 가장 

높은 매출 비중을 기록함

     - IBISWorld는 서부지역에서 매출이 높은 이유로 최근 5년간 

히스패닉과 아시안의 인구 증가 때문으로 분석함

   ◦ 남동부지역은 18.2%의 매출을 기록함. 이 중 플로리다 주는 쿠바와 

인접해 있고, 국제적인 항구들이 몰려있는 입지적 요인으로 8.2%의 

매출을 보임

   ◦ 중부대서양지역은 전체 매출의 17.1%를 차지하며 이 중 뉴욕 주가 

7.2%의 비중임 
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   ◦ 텍사스와 뉴멕시코 주에서 대부분의 매출(13.8%)이 나오는 남

서부지역은 16.3%의 매출을 차지함

 4) 품목별 판매 비중

  □ 에스닉 슈퍼마켓의 제품 구성은 일반 슈퍼마켓과 비슷하며 국가별 

고유의 문화를 반영하는 식재료와 물품 등을 판매함

  □ 품목별 판매 비중은 육류 부문이 가장 높았음. 다음으로 농산물, 

음료, 냉동식품, 유제품 순임

[에스닉 슈퍼마켓 품목별 판매 비중]

   ◦ 정육 코너는 전체 매출의 16.5%를 차지함

     - 주로 각 나라의 전통음식에 사용되는 특화된 고기를 판매함

     - 할랄, 코셔 등과 같은 종교적인 표준에 따라 인증 받은 고기를 

취급함. 특수 부위인 소 힘줄이나 각종 내장 등도 판매함

   ◦ 농산물 판매는 14%의 비중으로 지난 5년간 안정세를 유지함

     - 일반 슈퍼마켓에서 취급하지 않은 전통 음식에 사용되는 채소, 

과일 등을 판매함

     - 히스패닉 마켓은 다양한 종류의 고추와 선인장 열매 등을 취급하며 

중동마켓은 대추야자, 올리브 관련 식품 등을 판매함
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   ◦ 음료는 차, 커피, 주스, 알코올음료 등을 포함하며 전체 매출의 

9.3%를 차지함

   ◦ 냉동식품은 냉동 간편식과 냉동 과일 및 채소가 포함됨

     - 가정에서 간단하게 조리하거나 바로 먹을 수 있는 간편식이 

다양해지면서 전체 매출의 7.4%를 차지함

   ◦ 기타 식품은 전체 매출의 38.9%를 차지함

     - 밀가루, 향신료, 소스, 국수 등과 같은 재료들과 다른 식품에서 

언급되지 않은 재료들도 이 항목에 포함됨

   ◦ 비식품 항목은 생활용품, 주방용품, 잡지, 종교, 공예품, 지역 

특산물 등이 포함되며 전체 매출의 9.7%를 차지함

 5) 소득별 판매 비중

  □ 에스닉 슈퍼마켓의 소득별 소비층을 살펴보면 연소득 7만 5,000

달러 미만에서 전체 매출의 절반 이상(55.4%)을 차지함

   ◦ 연소득 10만 달러 이상에서도 매출의 32.3% 비중을 차지함

[에스닉 슈퍼마켓 소득별 판매 비중]



- 22 -

II. 미국 주요 아시안 마켓 현황 및 트렌드

1. 아시아의 식문화

 1) 중국의 식문화

  □ 중국은 광대한 영토, 다민족, 종교, 다양한 기후 등의 영향으로 

지역별로 서로 다른 음식 문화를 갖고 있음

   ◦ 중국은 기원전 3세기에 밀이 들어오면서 쌀과 함께 주곡으로 

자리잡으며 지역, 재료, 조리법에 따라 면 요리가 발달함

   ◦ 중국 요리는 크게 베이징, 상하이, 쓰촨, 광둥 등 ‘4대 요리’로 구분함

   ◦ 전통적으로는 불과 뜨거운 물을 이용한 조리법을 기본으로 함

   ◦ 아침은 만두, 빵 등 간단히 먹고 점심은 면류나 덮밥류를 즐김

   ◦ 저녁에는 보통 밥에 탕 또는 국, 채소 요리 1개와 고기 요리 2개로 

든든하게 먹는 식습관을 갖고 있음

   ◦ 미국에서 제품화되어 꾸준히 인기를 끌고 있는 중국 음식은 제너럴 

쏘 치킨(General Tso Chicken, 깐풍기), 쿵파오 치킨(Kung Pao 

Chicken), 에그롤(Egg Rolls), 스윗&사워 포크(Sweet&Sour 

Pork), 오리구이(Roast Duck), 완탕 수프(Wonton Soup), 딤섬

(Dim Sum), 볶음밥류 등임

 2) 베트남

  □ 베트남은 중국과 프랑스 음식 문화에 영향을 받으며 독특한 

식문화가 형성됨

   ◦ 베트남은 전통적으로 농업이 발달한 국가로 쌀 생산량이 풍부함

   ◦ 껌(Com, 밥)이 주식이며 쌀국수와 계란면 소비가 높음

   ◦ 해산물이 풍부하고 돼지고기와 닭고기를 선호함
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   ◦ 19세기 프랑스 지배 시기에 커피, 빵이 들어오면서 프랑스 식

문화가 접목돼 베트남 샌드위치 반미(Banh Mi)가 탄생함

   ◦ 냉차 짜다(Tra da)는 베트남의 대중적인 음료임

   ◦ 음주에 관대한 문화가 형성돼 동남아시아에서 술 소비량이 많고 

알코올음료 브랜드에 대한 충성도가 높음

   ◦ 베트남 요리에서 고추, 샬롯(Shallot), 마늘, 피시소스, 설탕, 라임 등이 

기본 식재료임

   ◦ 베트남 소스는 크게 피시소스와 칠리소스로 구분됨

     - 느억맘(Nuoc Mam)은 음식의 간을 맞추는 소스로 생선을 염장후 

발효시켜 만든 피시소스임. 멸치액젓과 비슷하며 냄새가 덜하고 

단맛이 있음

     - 리소스는 주로 국수류나 다른 요리와 함께 곁들여 섭취하는  

용도로 사용됨

   ◦ 피클(절임채소)은 베트남에서 식사 때마다 함께 먹는 국민 반찬

으로 한국의 김치와 같은 위치임

     - 즈어 무오이 쭈어(Dua Muoi Chua)는 청경채와 비슷한 가이초이

(Gai Choy)를 피클로 만든 제품임

     - 매콤달콤한 양념에 버무린 맘 똠 추아 (Mam Tom Chua)는 가지 피클임
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[베트남 대표 음식]
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3) 인도의 식문화

  □ 인도 음식은 종교, 카스트 제도, 중동 및 서양 문화 영향으로 통일성이 

있으면서도 지역적 특색을 반영한 다양성도 갖추고 있음

   ◦ 북부는 빵을 주식으로 하며 채식주의자가 많음

   ◦ 남부는 쌀을 주식으로 코코넛을 이용한 음식이 다양함

   ◦ 인도 음식은 여러 향신료를 사용해 강하고 깊은 맛이 특징임

   ◦ 마살라(Masala)는 혼합 향신료로 마살라의 종류와 배합 비율에 

따라 맛과 향이 달라져 인도 음식은 마살라 의해 결정됨

   ◦ 종교, 지역, 생활수준 등의 영향으로 채식 요리가 발전함

   ◦ 흙으로 만든 화덕 탄두르(Tandoor)에서 구워낸 음식은 탄두리

(Tandoori)를 붙여 탄두리 치킨, 탄두리 피시 등으로 불림

   ◦ 인도에서 피클을 아차르(Acar)라고 부르며 빵, 커리, 요거트, 과일 등에 

섞어 반찬으로 섭취함

     - 아차르는 채소, 과일, 향신료를 섞어 소금물이나 식초 또는 기름 

등에 절여내 오래 보존할 수 있음

     - 오일 함유 피클은 볶음용으로 사용되며 그린 망고 피클이 가장 

대중적임

   ◦ 탈리(Thali)는 쟁반에 여러 종류의 음식을 작은 그릇에 담아 한꺼번에 

내놓는 정식 형태임

   ◦ 마살라 차이(Masala chai)는 홍차와 우유, 향신료를 넣고 끊인 

것으로 인도인들이 물처럼 마시는 음료임
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[인도 대표 음식]
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2. 주요 아시안 마켓 현황

 1) 조사 방법

  □ 미국의 주요 아시안 마켓인 중국, 베트남, 인도 마켓을 방문해 

제품 구성 및 동향을 파악함. 조사 기간은 8월 15일~31일임 

   ◦ 에스닉 슈퍼마켓은 식품만을 판매하는 것에서 벗어나 문화적 

공간의 역할도 일부 담당하고 있어 문화 및 종교적 특성을 지닌 

아이템도 판매함

   ◦ 인기제품은 각 마켓별 매니저가 추천한 제품들임

 2) 99 랜치 마켓(99 Ranch Market)

 ① 회사소개 및 특징

   ◦ 99 랜치 마켓(이하 99 랜치)은 1984년 설립된 미국 최대 중국 

마켓으로 본사는 캘리포니아 주 부에나 파크에 있음

   ◦ 매장은 대부분 아시안 인구가 많이 거주하는 곳에 위치하며 총 

56개를 운영함

     - 캘리포니아 38개, 텍사스 7개, 뉴저지 3개, 워싱턴 2개, 네바다, 메릴랜드, 

매사추세츠, 오리건, 애리조나, 버지니아 등에 각각 1개씩 위치함

   ◦ 2006년 아시안 마켓 ‘168 슈퍼마켓’을 설립해 현재 캘리포니아

(5개)와 네바다(1개) 매장이 운영됨

   ◦ 비상장기업으로 매출은 2억 달러가 넘는 것으로 알려짐
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   ◦ 주요 구매층은 매장별로 차이가 있지만 아시아인 80%, 타인종 

20%로 파악됨

   ◦ 올해 2월에 모바일 앱 출시해 식품뿐 아니라 매장에서 운영하는 

핫 델리(Hot Deli)코너의 요리도 주문이 가능해짐

   ◦ 현장 조사는 로즈미드(Rosemead) 매장에서 진행했으며 매장마다 

제품 구성은 다를 수 있음

 ② 취급품목 및 인기제품

  □ 육류, 해산물, 농산물, 가공식품, 냉장 및 냉동식품, 음료, 소스 

등 대부분의 식료품과 주방용품, 생활용품 등을 판매함

   ◦ 아시아 지역에서 수입한 식품과 미국 주류 브랜드 등을 취급함

   ◦ 진열대 양쪽 통로 끝인 ‘엔드 캡(End Cap)’에는 Hot Item, 

On Sale, Best Value, Favorite Sauces 등 특화된 매대를 운영해 

소비자의 주목도를 높임

  □ 99 랜치는 한국산 농식품 전문 한아시아(HanAsia) 브랜드를 통해 

한국산 소스류, 음료류, 김, 김치, 면류 등 취급함

   ◦ 계열사 왕마케팅(Wang Marketing)이 미국 마켓을 대상으로 한아시아 

브랜드를 유통하며 한국산 농식품의 인지도를 높이고 있음

   ◦ 왕 마케팅은 한국산 외에도 중국, 대만, 일본, 태국, 필리핀 등에서 

수입된 28개 브랜드의 제품을 유통하고 있음

  □ 인기제품은 대체로 평소에 즐겨먹는 음식들이 선정됨. 면류와 

만두는 종류가 많아 제외시킴

   ◦ 브레드 스틱은 ‘요우티아오’라 불리며 중국식 두유 ‘또우장’과 

함께 먹는 조식용 빵으로 중국인뿐 아니라 다른 아시아인들에게도 

인지도가 있는 식품임
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[99 랜치 마켓의 인기제품]

   ◦ 중국식 파전 ‘총요빙’은 파 외에도 해산물, 참깨, 양파 등으로 

만든 다양한 제품이 판매됨

     - 총요빙의 영어 제품명은 파 팬케이크(Scallion Pancake), 파 와플

(Green Onion Waffle), 파라타(Paratha) 등으로 불림

   ◦ 유부는 중국 요리에 많이 사용되는 식재료로 크기와 모양 가격대가 

다양함

   ◦ 아침식사와 간식으로 즐기는 밀가루 빵 번(Bun)과 메인 요리와 

함께 먹는 꽃빵도 합쳐서 30여 가지 이상의 제품이 판매됨

 3) 호아 빈 슈퍼마켓(Hoa Binh Supermarket)

 ① 회사소개 및 특징

  □ 호아 빈 슈퍼마켓(이하 호아 빈)은 2005년 오픈한 베트남 마켓임

   ◦ 첫 매장은 캘리포니아 웨스트민스터(Westminster) 리틀 사이공에 

오픈한 후 포모나(Pomona), 로즈미드 지역으로 진출해 3개 매장이 운영됨
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   ◦ 주요 구매층은 베트남과 중화권 소비자가 주를 이루며 타인종 

고객은 10% 미만으로 파악됨

   ◦ 매장 내 알코올음료 전용 섹션을 갖추고 있어 다양한 종류의 

술을 취급함

   ◦ 현장 조사는 로즈미드 매장에서 진행했으며 매장마다 제품 구성은 

다를 수 있음

 ② 취급품목 및 인기제품

  □ 베트남과 중국, 대만 식품을 위주로 판매하며 매장 내 종교 관련 

용품, 주방용품, 생활용품 등을 판매함

   ◦ 호아 빈은 품질보다는 가성비에 중점을 둔 경향이 강함. 프리미엄 

제품과 내셔널 브랜드 제품은 다양하지 않음

   ◦ 중국과 대만 브랜드가 베트남산보다 많음. 특히 냉동식품은 중국 

브랜드가 대부분을 차지함

   ◦ 전체 소스류 제품 수의 70% 이상은 피시소스, 칠리소스, 간장, 

식초 등이 차지함
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     - 소스류는 베트남 브랜드 외에도 이금기(Lee Kum Kee), 완자샨

(Wan Ja Shan), 기꼬만(Kikkoman), 마루칸(Marukan) 등 중국과 

일본의 유명 브랜드가 대거 포진해 경쟁이 치열함

     - 피시소스는 맘똠(Mam Tom, 새우젓), 맘린(Mam Linh, 붕어젓), 

느억짬(Nuoc Cham, 피시소스로 만든 양념장) 등 다양함

     - 칠리소스는 친수소스(Chin-Su), 다사비 레몬칠리소스(Dasavi 

Lemon Chilli) 등 베트남 유명 제품부터 태국, 대만, 중국 제품

까지 진출해 있음

   ◦ 국민 반찬 피클은 새콤한 맛부터 매운맛까지 여러 종류가 판매

되며 가격은 450g에 3달러 미만임
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  □ 호아 빈의 인기제품은 마켓에서 직접 만든 새우 완자로 주로 완탕에 

넣어 섭취함

   ◦ 쌀국수에 사용되는 향신료는 원물과 분말 형태(인스턴트 제품)  

2종류가 꾸준한 인기를 끌고 있음

   ◦ 새우만두와 번(Bun)은 조리와 섭취가 간편해 젊은층에서 인기임

[호아 빈 슈퍼마켓 인기제품]

  

 4) 나마스테 플라자 인디언 슈퍼마켓(Namaste Plaza Indian Super Market)

 ① 회사소개 및 특징

  □ 나마스테 플라자 마켓(이하 나마스테)은 캘리포니아에서 가장 큰 

인도 슈퍼마켓으로 본사는 캘리포니아 샌디에이고에 있음

   ◦ 매장은 9개(북가주 7개, 남가주 2개)를 운영함

   ◦ 매장은 크게 과자류, 간편식, 향신료, 곡물, 면류 등 5개 섹션으로 

운영되며 마켓 규모는 크지 않음
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   ◦ 냉동 및 냉장, 농산물 매대는 별도로 있음. 정육과 해산물 섹션은 없음

    

   ◦ 매장 내 델리 코너를 운영해 조리된 인도 음식, 빵, 케이크를 

판매함. 현재는 코로나-19의 영향으로 운영하지 않음

   ◦ 주요 구매층은 대부분 인도인이며 타인종 고객은 10% 미만으로 

파악됨

   ◦ 온라인 주문은 namasteplaza.com에서 가능함. 북가주 지역 매장은 

온라인 전용 사이트(namastecart.com)를 별도로 운영함

   ◦ 현장 조사는 남가주 어바인(Irvine) 매장에서 진행했으며 매장

마다 제품 구성은 다를 수 있음

② 취급품목 및 인기제품

  □ 곡물류, 농산물, 향신료, 간편식, 음료, 유기농 식품 등 3,000개 

이상의 제품이 판매됨

   ◦ 인도산 제품이 90% 정도로 자국산 식품을 위주로 소싱함

   ◦ 대체로 인지도가 높고 유통기한이 긴 제품을 위주로 판매함

   ◦ 내셔널 브랜드 제품은 극히 일부분임. 예를 들면 탄산음료는 

펩시콜라와 환타 1종류씩만 판매함. 채식 제품이 많음

   ◦ 음료는 상온보관용 차와 커피를 취급함. RTD 음료는 과일주스, 

코코넛 음료 등 다양하지 않고 알코올음료는 취급하지 않음
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   ◦ 인도 요리는 향신료로 맛을 내기 때문에 간장, 설탕, 식초 등의 

제품 수는 각각 1~2개 정도임

  

   ◦ 과자류는 다과에 어울리는 쿠키와 향신료를 섞은 스낵이 다양함. 

쿠키는 소포장 제품이 많음

     - 병아리콩 가루를 튀겨 만든 가티야(Gathiya)는 인도의 대중적인 스낵임

     - 플랜틴 바나나(Plantain Banana), 감자, 땅콩, 완두콩, 녹두 등으로 

만든 스낵과 이들 재료를 모두 섞은 믹스 제품이 판매됨

   ◦ 인도는 세계 최대 식용유 수입국일 정도로 식용유 소비량이 많음. 

나마스테에서도 다양한 종류의 식용유를 취급함

     - 참기름, 올리브유, 혼합식용유, 카놀라유, 해바라기씨유, 겨자유, 

아몬드유 등 20여 종 이상임

     - 인도식 버터 기(Ghee)와 참기름은 건강식품으로 인식됨

   ◦ 면류는 라면과 버미첼리(Vermicelli)만 판매돼 다양하지 않음

     - 라면은 모두 인도에서 생산한 비빔면임. 매기(Maggi), 칭스 시

크릿(Ching’s Secret), 와이와이(Wai Wai) 등의 브랜드 제품 

9종류가 판매됨. 매기 브랜드는 채식라면임
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     - 버미첼리는 쌀가루로 만든 가는 파스타로 1~2분이면 조리가 

가능함. 종류는 짧은 형태 버미첼리, 타마린드(Tamarind) 버미

첼리, 수수와 기장으로 만든 버미첼리 등 6종류가 판매됨

  □ 인기제품은 간편식을 제외하고 모두 평소에 주식처럼 먹는 제품들이 

선정됨

   ◦ 파니르(Paneer)는 숙성시키지 않은 인도식 치즈로 채식인들의 

주된 단백질 공급원임. 파니르는 잘 녹지 않아 굽거나 튀김, 

커리, 빵 등에 넣어 섭취함

    ◦ 카티 롤(Kati Roll)은 납작한 빵 위에 채소, 치즈, 고기 등을 돌돌 

말아 먹는 인도 요리로 10종류가 판매됨

[나마스테 플라자 인디언 슈퍼마켓 인기제품]
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3. 마켓 트렌드

  □ 아시아계 식품회사들이 한글로 제품명을 짓거나 최소한 작게라도 

표기하는 추세임

   ◦ 단순히 한국인 소비자를 대상으로 한 마케팅 전략일 수 있지만 

자칫 한국산으로 오해할 수도 있음

   ◦ 다른 요인으로는 한류의 열풍으로 한국산에 대한 호감도가 높아져 

한글 표기가 판매에 긍정적인 효과를 주는 것으로 분석됨

   ◦ 베트남 대표 라면회사 에이스쿡(Acecook)은 만복(Manbok), 먹방

(MukBang)이라는 한글 제품명의 비빔면을 출시함

     - 이들 제품의 포장에는 한국의 매운맛(Korean Spicy Flavour), 

7단계 매운맛(7-Level Spicy) 등을 강조함

     - 유튜브의 먹는 방송 콘텐츠가 인기를 끌면서 ‘먹방’이란 단어의 

인지도를 활용한 것으로 파악됨

     - 사실 만복과 먹방은 이름만 다를 뿐 같은 제품임. 가격은 호아빈

에서 4개에 4.39달러, 아마존은 15개에 33.95달러에 판매함

   ◦ 대만회사 식스 포춘(Six Fortune)의 우동은 한국산 제품임. 온라인과 

베트남 마켓에서 1팩(5개)에 5.99달러~6.99달러에 판매됨

   ◦ 중국계 식품회사 웰 럭(Well Luck)의 면류 제품도 한자와 영어 

외에도 한글로 소면, 밀국수 등을 표기함



- 37 -

  □ 발열팩을 이용한 즉석 요리들이 인기를 끌고 있음

   ◦ 제품은 국수와 쌀을 이용한 전골류, 볶음요리, 덮밥류임

   ◦ 포장은 보울(bowl) 형태이며 식재료를 모두 담는 데우는 용도로 

작은 보울이 추가로 있음. 제품에 따라 젓가락과 숟가락이 포함됨

   ◦ 조리 시간은 국수류 평균 8분, 덮밥류 평균 15분이 소요됨

   ◦ 가격은 제품마다 차이가 있으며 평균 6달러~10달러 내외임

  □ 프리미엄 비빔면이 눈에 띄게 증가하고 있음

   ◦ 기름에 튀기지 않은 건면(Non-Fried, 비유탕면) 형태로 매운 맛을 

단계별로 선택할 수 있음

   ◦ 99 랜치에서 10여개 브랜드에서 15종류가 판매됨

   ◦ 키키(Kiki)는 대만의 유명 레스토랑 키키에서 출시한 제품임

     - 제품은 파맛+간장, 사천소스, 매운맛+식초 등 3종류임
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     - 각 제품마다 1팩에 건면 5개와 특제 소스로 구성됨

     - 가격은 1팩당 11.99달러임이며 온라인은 1팩당 15.99달러임

   ◦ 대만 레스토랑 태화전(Taihodien)에서 만든 비빔면은 매운 국수와 

매운 참깨국수, 고추소스 등 3종류임

     - 건면은 가늘고 쫄깃한 식감을 제공하며 제품마다 액상 수프 2개 

또는 3개가 들어있음  

     - 용량은 130g~170g이며 가격은 1개에 3.59달러~3.99달러임

   ◦ 맘스 드라이 누들(Mom’s Dry Noodle)은 매년 대만에서 10위권에 

포함되는 인기 비빔면임

     - 제품은 후추&참깨소스, 탄탄면(Dan Dan)소스, 짜장소스, 사워

&매운맛(Sour&Spicy) 등 4종류임

     - 팩당 4인분의 건면과 소스(액상, 건조)가 들어있음

     - 용량은 500g~600g 내외이며 가격은 1팩에 7.49달러임
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III. 한국산 농식품의 미국 아시안 마켓 진출 현황

1. 조사 방법

  □ 주요 아시안 마켓에서 판매하는 한국산 농식품을 파악함. 조사 

기간은 8월 15일~31일이며 조사 방법은 다음과 같음

   ◦ 라면은 봉지와 컵 등 포장 유형으로 제품 수를 분류하며 벌크 

제품은 포함하지 않음. 낱개 판매 없이 벌크만 판매할 경우 벌크 

제품도 포함시킴

   ◦ 과자류는 같은 제품명에서 용량만 다를 경우 1개로 집계함

   ◦ 과자류에는 쿠키, 비스킷, 스낵, 사탕, 초콜릿, 젤리 등이 포함됨

   ◦ 도시락 형태 김은 스낵으로 분류하고 전장 김은 기타 품목에 

포함시킴

   ◦ 제품명과 첨가된 맛이 같은 음료 및 김치류는 용량만 다를 경우 

1개로 집계함. 예를 들면 알로에음료(석류맛) 500ml와 1.5리터는 

1개, 막김치 500g와 1kg도 1개임

   ◦ 농심, CJ 푸드 등 현지 생산 한국 식품도 포함시킴

   ◦ 조사 기간과 매장에 따라 판매되는 한국산 농식품이 다를 수 있음

2. 99 랜치 마켓

 1) 한국산 농식품 판매 현황

  □ 99 랜치에서 판매하는 한국산 농식품은 388개로 파악됨

   ◦ 벌크 형태 라면류는 26종류로 집계에 포함되지 않았지만 이 수치까지 

합치면 400여 개 이상이 판매되고 있음

   ◦ 품목별로 면류가 27.3%로 가장 많이 판매됨. 이어 과자류 

18.2%, 음료류 14%, 소스/조미료류 12.1% 순임



- 40 -

[99 랜치 마켓에서 판매하는 한국산 농식품 품목별 비중]

   ◦ 라면류는 99개로 면류의 대부분을 차지함. 봉지라면은 50개, 

컵라면은 34개임

   ◦ 볶음라면(비빔면 포함)은 봉지와 컵 형태로 19종류가 판매됨

   ◦ 소스/조미료류는 모두 44종류가 판매됨. 육류 전용 양념이 11개, 

소금류 9개, 고추장 7개가 입점됨. 소금류는 한국산이 가장 많음

   ◦ 한국산 배추김치와 무김치는 합쳐서 10종류가 판매됨

   ◦ 알코올음료는 일반 소주 5종류와 과실주 15종류, 막걸리 1종류가 입점됨

   ◦ 기타 품목은 김, 두부, 해조류, 분말제품 등 36개 제품이 판매됨

 2) 한국산 농식품 품목별 판매 점유율

  □ 99 랜치에서 한국산 농식품의 판매 실적을 공개하지 않아 판매 

점유율은 파악되지 않음

   ◦ 현장조사를 바탕으로 가장 제품 수가 많은 라면류는 한국산 외에 

중국, 일본, 태국, 인도네시아, 베트남산 등이 판매됨

     - 전체 라면류에서 한국산 라면이 차지하는 비중은 대략 

50%~60%로 파악됨

     - 라면류는 대부분 골든라인(Golden Line, 매대 3단~4단 높이)과 

한글 광고 문구가 있는 전용 매대에 위치해 주목도가 높음
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     - 마켓 관계자에 따르면 한국산 라면은 인지도가 높고 농심과 

삼양 불닭 시리즈가 인기가 많음

     - 한국산 라면의 주 고객층은 10대~40대 연령층으로 조사됨

   ◦ 99 랜치에서 판매하는 과자류는 스낵, 쿠키, 젤리, 사탕, 초콜릿 등 

900여 개 이상임. 대만, 중국, 베트남 과자들이 많았고 한국산 

과자류 비중은 5% 내외임

   ◦ 한국산 빙과류는 20종류로 전체 빙과류의 20% 정도를 차지하는 

것으로 파악됨

   ◦ 한국산 김치는 80% 정도를 차지하고 나머지는 중국과 미국산임

   ◦ 99 랜치에서 판매하는 한국산 농식품의 자세한 목록은 부록에 

첨부됨
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3. 호아 빈 슈퍼마켓

 1) 한국산 농식품 판매 현황

  □ 호아 빈에서 판매하는 한국산 농식품은 162개로 파악됨

   ◦ 품목별로 면류가 44.9%로 가장 많이 판매됨. 다음으로 음료류 

15.4%, 과자류 14.1%, 소스/조미료류가 10.3% 비중을 차지함

   ◦ 상위 4개 품목 비중이 84.7%로 이들 품목에 집중되어 있음

[호아 빈 슈퍼마켓에서 판매하는 한국산 농식품 품목별 비중]

   ◦ 제품 수로는 라면이 67개로 봉지라면 34개, 컵라면 33개임

   ◦ 볶음라면(비비면 포함)은 봉지와 컵 형태로 15종류임

   ◦ 음료류는 뽀로로 음료 시리즈, 알로에 음료, 꿀유자차, 곡물차 

등 20종류가 입점되어 있음

   ◦ 소주는 12종류가 판매되는데 이중 6개는 과일 소주임

   ◦ 소스/조미료류는 육류 전용 양념 4개, 마파두부 양념 3개, 소금류 

2개, 고추장과 된장 각각 1개 등 15개가 판매됨

   ◦ 이 밖에 두부, 김, 냉동 옥수수, 삼계탕 재료 등도 입점됨
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 2) 한국산 농식품 품목별 판매 점유율

  □ 호아 빈에서 한국산 농식품의 판매 실적을 공개하지 않아 판매 

점유율은 파악되지 않음

   ◦ 한국산 라면은 전체 라면 제품 수의 50% 이상을 비중을 차지함

   ◦ 라면류는 매대의 골든라인과 엔드 캡 등 명당 자리에 위치해 

주목도가 높음

   ◦ 마켓 관계자에 따르면 한국산 라면은 젊은층에서 컵라면이 

인기가 높음

   ◦ 한국산 알코올음료는 과일 소주가 일반 소주보다 판매가 더 잘

되는 것으로 파악됨

   ◦ 호아 빈에서 판매하는 한국산 농식품의 자세한 목록은 부록에 첨부됨

4. 나마스테 플라자 인디언 슈퍼마켓

  □ 나마스테에 입점된 한국산 농식품은 없는 것으로 조사됨

   ◦ 매장 뿐 아니라 온라인에서도 한국산 농식품은 판매되지 않음

   ◦ 나마스테의 제품 소싱 기준과 한국산 채식 제품의 다양성 부족 

등이 진입장벽으로 작용함

   ◦ 나마스테는 인도의 인지도 높은 제품을 위주로 소싱 하기 때문에 

다른 수입산이나 내셔널 브랜드를 취급하기에는 마켓 규모가 작음
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  □ 현장 조사를 진행한 나마스테 이외에 미국 내 인도 식품 온라인 

소매업체를 대상으로 한국산 농식품의 판매 여부를 조사함

   ◦ 미국에서 제일 큰 인도 마켓인 파텔 브라더스(Patel Brothers)의 

온라인 매장(shop.patelbros.com)에서 제이원의 알로에 베라 주스

(500ml)가 2.19달러에 판매됨

   ◦ 참고로 파텔 브라더스는 동부 지역을 중심으로 성장해 현재 19개 

주 52개 매장을 운영하고 있음

   ◦ 미국에 있는 대표적인 인도 식품 온라인 소매업체인 아이샵

인디언(iShopIndian.com), 베딕 프로(Vedicpro.com), 그로서리 바부

(Grocerybabu.com), 지피티(Zifiti.com), 인디언 그로서리(Indiangrocery.com) 

등에서도 한국산 농식품은 판매되지 않음
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IV. 한국산 농식품의 미국 진출 확대 방안

1. 한국산 농식품의 경쟁 우위 요소 및 유망 품목

  □ 미국에서 K-푸드 열풍과 함께 먹방(먹는 방송) 콘텐츠가 인기를 끌며 

한국산 농식품의 인지도 상승에 시너지 효과를 주고 있음. 이러한 

트렌드를 활용해 시장 확대에 적극 활용해야 함

 1) 99 랜치 마켓

  □ 99 랜치에서 판매하는 한국산 농식품은 400개 이상으로 제품의 

다양성이 확대되는 추세임

   ◦ 미국에 사는 중화권(중국, 대만, 홍콩, 싱가포르, 말레이시아) 

소비자들이 한국산 농식품의 주요 소비층으로 부상하고 있음

  □ 한국산 라면은 면발과 양념의 종류가 다양하고 가격경쟁력도 충분한 

것으로 조사됨

   ◦ 건강을 중시하는 소비자가 늘어남에 따라 기름에 튀기지 않은 

건면 제품이 늘고 있음

[수입산 라면 가격 비교]
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   ◦ 비빔면은 중화권에서 높은 선호도를 보여 대만, 싱가포르, 태국, 

홍콩 등 가격대별로 제품이 다양함

   ◦ 한국산 볶음라면(비빔면)은 짜장 맛을 제외하고 대체로 매운맛이 

많아 앞으로 맛의 다양성을 추가하면 소비자의 선택과 만족도를 

높일 수 있을 것으로 분석됨

  □ 한국산 과자류는 전체 과자류에서 약 5%의 비중으로 다양성이 

부족하지만 맛과 가격에서 경쟁력이 있는 것으로 조사됨

   ◦ 중화권 젊은층 소비자들은 새롭고 독특한 스타일의 과자와 포장 

디자인, 편리성을 중시함

   ◦ 중년층 소비자들은 건강 간식에 대한 선호도가 높음

[수입산 과자류 가격 비교]

   ◦ 99 랜치에서 전병류와 한과 형태의 과자들이 판매돼 어느 정도 

인지도가 형성됨

   ◦ 한국산 고구마형 과자, 전병류(김, 파래, 생강) 등도 가능성이 

있을 것으로 파악됨
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   ◦ 아시아권에서는 김에 대한 인지도는 형성되어 있어 부각 형태가 

건강 간식으로 유망함

   ◦ 건강한 원료, 맛의 세분화, 친환경 포장 등을 고려한 제품이 판매에 

긍정적인 효과를 줄 것으로 보임

  □ 두부는 중화권 요리의 단골 식재료로 99 랜치에서 다양한 방식으로 

가공한 수십 종류의 제품이 판매됨

   ◦ 한국의 두부 볼, 두부 바, 누들 두부, 두부 텐더, 두부 면, 두부 

푸딩, 두부 스낵 등의 제품들은 경쟁력이 있을 것으로 분석됨

  

  □ 코로나-19로 인해 외부 활동이 제한되면서 가정 내에서 간편하게 

섭취하는 스틱형 인스턴트커피의 수요가 증가함

   ◦ 한국산 모카커피믹스는 100스틱에 14.99달러(스틱당 0.14달러)로 

품질과 가격경쟁력이 높음

   ◦ 경쟁 제품으로 베트남산 브랜드 G7 커피는 22스틱에 4.99달러

(스틱당 0.22달러), 대만산 미스터 브라운(Mr. Brown)은 20스틱에 

5.99달러(스틱당 0.29달러)임

  □ 해조류 샐러드는 99 랜치에서 자체 포장해 판매하고 있어 제품이 

다양하지 않음. 가격은 453g에 16.99달러로 고가임

    ◦ 해조류에 대한 인지도는 이미 형성돼 있어 해조류의 원물 또는 

추출물을 활용한 제품들이 유망할 것으로 보임
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  □ 즉석 해파리 무침은 신맛, 매운맛, 오리지널 맛 등 3종류가 1팩

(150g)에 1.59달러에 판매됨. 해파리를 활용한 간편식도 가능성이 

있을 것으로 파악됨

  □ 다이어트에 관심 높은 소비자를 대상으로 콜라겐 곤약 젤리 음료와 

선식 제품은 경쟁력이 있을 것으로 파악됨

   ◦ 콜라겐 곤약 젤리 음료는 

아직 99 랜치에서 판매되지 

않지만 진출시 마케팅만 

뒷받침된다면 상품성이 있을 

것으로 분석됨

   ◦ 식사 대용 분말 선식은 

      간편성과 영양까지 챙길 수

      있어 99 랜치에서 취급하는

      제품이 다양함

   ◦ 식품 인증(채식, NON-GMO, 

유기농 등)을 획득한다면 

시장 진출에 유리할 것임
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  □ 냉동 간편식 시장은 진입장벽이 높아 제품 차별화로 경쟁력을 

확보해야 함

   ◦ 조리와 섭취가 간편한 냉동 볶음밥류, 컵밥류 등이 유망함

   ◦ 한국산 전류는 총요빙(중국식 파전)과 비슷함. 한국의 파전, 동태전, 

감자전, 김치전 등도 상품성이 있을 것으로 분석됨

  □ 김치는 볶음 김치와 건조 김치, 김치 플레이크 등 장기 유통이 

가능한 제품들이 유망할 것으로 보임. 건조 김치는 다양하게 활용

할 수 있는 조리법 개발이 요구됨

 2) 호아 빈 슈퍼마켓

  □ 미국 내 베트남 마켓은 가격경쟁력이 중요한 것으로 조사됨

   ◦ 같은 제품이라도 99 랜치보다 평균 10% 저렴함

   ◦ 호아 빈에서 한국산 라면 가격은 99랜치보다 평균 10%~20% 낮게 책정됨

   ◦ 베트남의 중년층 이상 소비자들은 브랜드 충성도와 재구매율이 

높은 편으로 조사됨

   ◦ 젊은층은 새로운 맛에 대해 시도해보는 경향이 있지만 일부 인지도 

높은 제품에 국한됨

  □ 베트남 마켓은 아직까지 틈새시장으로 파악되며 품질과 합리적인 

가격대를 갖춰 시장에 도전해야 할 것으로 분석됨

   ◦ 한시적으로 제품 가격을 낮추거나 다른 제품과 비슷한 수준으로 

출시하는 것이 경쟁 우위를 확보하는 방법 중 하나임

   ◦ 호아 빈에서 제품을 살 때 꼭 유통기한을 확인해야 한다는 리뷰가 

많을 정도로 제품 관리가 안되고 있음

   ◦ 유통기한이 넘긴 제품에 문제가 생길 경우 브랜드 이미지에 타격을 

입을 수 있어 한국 업체는 주의가 요망됨
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  □ 앞서 99 랜치에서 언급한 유망품목들이 호아 빈 마켓에서도 가능성이 

있을 것으로 보임

   ◦ 냉동 볶음밥류, 컵밥 등 장기 유통이 가능한 제품들이 유망함

   ◦ 두부는 베트남 소비자들도 선호하는 식재료로 99랜치에서 언급한 

한국산 두부 제품들이 경쟁력이 있을 것으로 파악됨

   ◦ 한국산 당면은 쫄깃한 식감으로 베트남의 볶음 및 국물요리에 

활용할 수 있을 것으로 파악됨

     - 호아 빈에서 중국산 당면 400g에 2.99달러에 판매됨. 한국산 

당면은 입점되지 않음

     - 당면의 인지도는 높지 않아 마케팅이 중요할 것으로 파악됨

   ◦ 베트남에서는 샐러드에 반 퐁 똠(Banh Phong Tom, 오른쪽 사진)을 

곁들임

    - 짭짤한 맛과 바삭한 식감이 

한국산 알새우 칩과 비슷함

    - 반 퐁 똠은 기름에 살짝 

튀기는 조리과정을 거침

    - 제품 개발시 조리 과정 없이

      즉석 섭취가 가능하고 

      샐러드를 담아 먹기 편하도록

      크기를 조절해 간편성을 

      높여야 할 것으로 분석됨
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   ◦ 연근은 베트남에서 널리 사용되는 식재료임

     - 마켓에는 말린 연근이 170g에 2.39달러에 판매되고 있음

     - 건조, 냉동, 통조림 등 장기 유통이 가능하고 가격경쟁력을 갖춰야 함

   ◦ 한국산 인스턴트커피는 모카와 오리지널 제품만 판매되고 있어 

제품의 다양화를 통해 경쟁력을 확보할 필요가 있음

   ◦ 해조류 관련 제품도 경쟁력이 있을 것으로 파악됨. 호아 빈에서 

해조류 샐러드만 판매해 제품이 다양하지 않음. 가격은 453g에 

9.99달러로 99랜치보다 저렴함 

   ◦ 호아 빈에서 판매하는 전장 김은 일본산(4종류), 중국(3종류), 

한국산(2종류)로 경쟁이 치열함. 한국만의 차별화된 강점을 살

려야 경쟁력을 확보할 수 있을 것으로 보임

   ◦ 김치는 베트남인들에게 인지도는 있지만 대체할 만한 피클 제품이 

많아 진입을 막는 장벽임

     - 김치는 매운맛을 조절하고 고수와 같이 베트남인들이 선호하는 

식재료를 추가하는 등 제품의 차별화가 요구됨

   ◦ 간장, 식초, 칠리소스는 인지도 높은 브랜드들이 포진하고 있어 

진출이 쉽지 않을 것으로 파악됨

 3) 나마스테 플라자 인디언 슈퍼마켓

  □ 미국 내 인도 마켓은 규모가 크지 않고 자국 식품의 취급 비중이 

높아 진입장벽이 높은 것으로 파악됨

   ◦ 한국산 농식품의 접근성을 높이기 위해서는 인도 음식에서 재료를 

바꾸거나 추가한 퓨전 스타일의 제품 개발이 요구됨

   ◦ 네슬레, 유니레버 등 글로벌 대기업들도 마살라를 추가한 제품으로 

인도 시장에서 인지도를 높였음
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   ◦ 미국의 인도 소비자들은 가격에 민감하지 않은 것으로 파악됨

   ◦ 할랄, 유기농, 채식 인증 획득하면 진출에 유리함

  □ 인도인은 쌀을 주식으로 기름지고 매콤한 음식을 좋아해 한식과 

비슷한 면이 있음. 유망품목은 많지 않지만 인도 요리와 유사한 

한국산 농식품은 경쟁력이 있을 것으로 분석됨

   ◦ 나마스테에서 판매하는 만두는 모모(동남아시아의 찐만두) 1종류

이지만 튀김 만두 형태인 사모사(Samosa)는 종류가 다양함 

     - 한국산 찐만두, 군만두, 채식 만두 등은 체계적인 마케팅 지원이 

된다면 경쟁력이 있을 것으로 분석됨

     - 고수, 향신료 등 인도인이 선호하는 식재료를 추가한 제품 개발이 요구됨

     - 소포장 형태로 진출해 소비자의 접근성을 높이고 인지도나 

소비자의 반응을 통해 향후 용량을 변경하는 것이 좋음

   ◦ 티키(Tikki)는 다진 감자를 동그랗게 빚은 후 평평하게 눌러 튀긴 

음식으로 한국의 감자전과 비슷함

     - 칠라(Chilla)는 병아리 콩과 채소, 과일, 향신료로 만든 인도식 

부침개임

     - 감자전, 부추전, 파전, 녹두전 등 간편식이 유망함. 제품에 

향신료를 추가한다면 소비자의 접근성이 높아질 것으로 보임



- 53 -

     - 인도인은 집에서 쌀가루나 밀가루로 도사(Dosa)나 난(Naan)을 

만들기 때문에 감자전, 녹두전 믹스 등 가루 제품도 가능성이 

있을 것으로 보임

   ◦ 한국 장아찌는 아차르(피클)와 비슷해 유망할 것으로 보임

     - 한국산 장아찌는 제품이 다양해 경쟁력이 있음. 인도인이 

선호하는 식재료를 사용한 제품 개발도 필요함 

     - 김치는 배추로 만든 매콤한 맛과 백김치, 채식 제품이 경쟁력이 

있을 것으로 파악됨

   ◦ 인도산 과자류에도 퍼프(Puffed) 스낵이 다양함

     - 쌀 뻥튀기는 그냥 먹지 않고 꼭 향신료를 섞어 섭취함. 가격은 

400g에 2.49달러임

     - 가시연꽃씨앗(Phool Makhana) 스낵은 외관상으로는 강냉이와 

똑같음. 맛은 담백하고 고소하며 200g에 9달러임

     - 뭉달(Moong Dal, 녹두) 스낵은 짭짤하고 담백해 인기가 있으며 

가격은 400g에 3.49달러임

     - 마카로니 스낵은 향신료 포함 제품으로 80g에 1.70달러임

     - 한국산 퍼프 스낵은 현미, 보리, 옥수수 등 원료가 다양하고 

유아용부터 어른용까지 제품화되어 있어 유망할 것으로 보임
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   ◦ 비리야니(Biryani)는 대중적인 인도식 볶음밥으로 한국산 냉동 

볶음밥도 어필할 수 있을 것으로 분석됨

   ◦ 과육 함유 알로에음료도 가능성이 있을 것으로 보임. 미국에서 

알로에음료는 인지도가 높고 나마스테에서 코코넛 과육이 함유된 

음료가 판매됨

2. 진출 확대를 위한 마케팅 전략

  □ 코로나-19 장기화로 비접촉 소비문화가 확산되며 소셜 미디어 

마케팅이 더욱 중요해지고 있음

   ◦ Pew Research Center에 따르면 2021년 미국 인구의 82%가 소셜 

네트워크 서비스(이하 SNS)를 이용함

   ◦ 인플루언서(Influencer)와 연계한 소셜커머스 전략이 대세임

   ◦ 짧은 동영상을 공유하는 틱톡(TikTok)과 같은 동영상 플랫폼이 

마케팅 수단으로 빠르게 성장함. 이 플랫폼을 활용해 차별화된 

콘텐츠를 만들어 경쟁력을 높여야 함

  □ 한국 식품업체들은 소셜 미디어 마케팅을 체계적으로 진행하여 

충성고객 확보에 중점을 둬야 함

   ◦ 자사 홈페이지와 SNS 플랫폼을 구축해 적극 활용해야 함

   ◦ 신제품일수록 온라인과 SNS를 활용한 홍보가 매우 중요함

   ◦ 품질 안전 컨셉트를 지속적으로 추구하여 한국산 농식품에 대한 

프리미엄 이미지를 강화해야 함

  □ 온라인 시장 진출도 적극적으로 모색해 판매 채널 다변화를 

시도해야 함

   ◦ 온라인 채널을 통해 한국산 농식품 판매가 확대되며 인지도 제고 

효과를 얻고 있음
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   ◦ 온라인 판매 실적과 리뷰 등의 자료들은 대형 마켓 진출의 

디딤돌로 활용되고 있음

  □ 미국의 1인 가구가 30%에 육박하며 해마다 늘고 있음

   ◦ 1인 가구는 외식과 음식 배달 서비스를 자주 이용하며 개인 중심의 

소비 경향이 강함

   ◦ 부부만 거주하는 노년층 가구도 잠재 고객으로 지목되고 있음

   ◦ 1인 가구를 대상으로 한 제품 개발과 마케팅 전략이 요구됨

  □ 환경오염에 대한 우려가 높아지고 있어 친환경 포장재 사용도 

판매에 긍정적인 효과를 줄 것임

 1) 아시안 소비자의 특징 및 공략 방안

  □ 시장조사기관 Collage Group에 따르면 미국에 거주하는 아시안은 

민족의 전통을 유지하고 미국 문화도 수용하려는 문화적 이중성을 

갖고 있음

   ◦ 아시안은 가족 중심주의 성향이 강하며 민족 간의 유대감이 돈독함

   ◦ 아시아 문화는 선물을 주고받는 풍습이 있으며 높은 브랜드 

충성도를 보임

   ◦ 지역 커뮤니티와 지속적으로 연결하려는 경향이 강해 아시안 

문화 행사의 참여율이 높은 편임

   ◦ 아시안은 소득수준과 학력이 높으며 대도시 중심부나 그 주변에 

밀집하는 경향을 보임

   ◦ 아시안은 새로운 IT 기술을 빠르게 받아들이며 실생활에 활용

하는 비율이 타인종보다 높음

   ◦ 아시안은 구매결정에 가족과 친구 의견을 중요시 함. 따라서 

개인의 쇼핑 습관이 개인을 넘어 가족단위로 확대될 수 있음
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  □ 같은 아시안이라도 민족별로 식습관이나 소비패턴이 달라 획일적인 

캠페인보다는 차별화된 마케팅 전략을 펼쳐야 함

   ◦ 민족의 특성을 파악하고 해당 민족의 언어로 행사나 판촉활동을 

펼치는 것이 시장 진출에 훨씬 유리할 수 있음

   ◦ 중화권 소비자를 대상으로 한 마케팅은 제품 포지셔닝을 통해 

다른 아시아 제품과의 차별성을 부각 시키는 전략이 주효할 것으로 

분석됨

   ◦ 인도인 소비자를 공략하기 위해서는 식생활과 식품 선호도에 

대한 충분한 이해가 우선시 되어야 함

     - 채식인의 비율이 높은 점도 고려할 사항임

     - 단기간의 성과를 내기보다는 제품 개발과 체계적인 마케팅 등의 

장기적인 노력이 뒷받침되어야 함

   ◦ 시장조사업체 Nieslen에 따르면 베트남 소비자들은 모국어로 

표시된 제품을 선호하는 것으로 나타남

     - 미국에 거주하는 베트남인의 66%는 영어가 능숙하지 않음

     - 제품명과 설명 등을 베트남어로 표기하는 것이 판매에 유리할 

것으로 보임

     - 매년 베트남 커뮤니티에서는 다양한 문화 축제와 행사가 열림. 

한국 업체는 베트남 문화와 접목된 이벤트를 개최해 브랜드 

홍보에 집중해야함

   ◦ 아시안 음식에 개방적인 유명 인플루언서와 푸드 블로거와의 

협업을 통해 브랜드 인지도 제고에 주력해야 함

   ◦ 아시안의 소득수준과 구매력이 높아지고 있어 건강, 친환경, 안

전성에 중점을 둔 프리미엄 마케팅 전략이 필요함
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 2) 히스패닉 소비자의 특징 및 공략 방안

  □ Nieslen에 따르면 히스패닉은 사교적이며 친구, 가족, 지역사회와의 

공감대 형성을 중요시함

   ◦ 히스패닉 가구는 18세 미만 아동의 수가 많고 대가족을 선호해 

가구당 평균 가족수 3.26명으로 미국 평균(2.52명)보다 많음

   ◦ 히스패닉은 구매결정에 브랜드 및 제품 인지도, 가족, 친구, 소비자 

리뷰에 영향을 받음

     - 10명 중 7명은 의사 결정권이 있는 가족 구성원(대체로 히스

패닉 여성들) 또는 친지들과 함께 식료품을 쇼핑함

     - 10명 중 4명은 구매 결정에 리뷰와 추천을 우선시함

     - 모바일 및 SNS 사용률이 높으며 이를 통해 신제품이나 정보를 

얻기 원함. 브랜드 충성도도 매우 강함

   ◦ 히스패닉은 식품과 관련된 사회적 문제에 관심이 높음

     - 꿀벌 개체수 감소, 농약 및 제초제 사용, 인공 성분 함유 여부, 

음식물 쓰레기, GMO 및 항생제 사용 등을 가장 우려함

     - 가족 구성원이 많아 창고형 할인매장 이용률이 높음

  □ 히스패닉의 구매 성향을 이해하기 위해서는 언어, 문화, 가족 관계 

등을 바탕으로 마케팅 전략을 세워야 함

   ◦ 히스패닉은 구매 결정에 가족의 관심사와 의견이 최우선임

   ◦ 히스패닉의 32%는 스페인어에 의존함. 제품 포장과 설명을 이중

언어(스페인어와 영어)로 표기하는 것이 판매에 효과적임

   ◦ 히스패닉 여성의 교육수준과 소득이 증가함에 따라 점차 막강한 

구매력을 가진 소비층으로 부상하고 있음. 이들은 식료품 구매 

전반에 영향력을 행사하기 때문에 이들의 요구에 부응하는 마케팅 

전략을 개발해야 함
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   ◦ 히스패닉의 10명 중 4명은 SNS에서 자신의 리뷰와 평점을 게시해 

의견을 공유하는 것을 좋아함. 이러한 공유 성향을 활용한 홍보 

전략이 필요함

   ◦ 히스패닉은 할인 쿠폰을 찾기 위해 웹사이트나 SNS를 방문함. 

SNS, 이메일 등을 통한 할인 혜택 제공 마케팅도 고려해야 함

 3) 흑인 소비자의 특징 및 공략 방안

  □ 흑인 소비자의 가장 큰 특징은 경제 상황에 덜 민감한 소비 성향을 

가진 것임

   ◦ 흑인은 다른 인종보다 공동체 의식이 중요하며 지역 커뮤니티에 

관심을 갖는 기업을 신뢰하는 경향이 강함

   ◦ 디지털 광고와 리뷰, 추천 등에 대한 의존도가 높음

   ◦ 선호하는 기업이나 브랜드에 대한 충성도가 높음

   ◦ 다른 인종과 비교해 식품 소비지출액이 적지만 디지털 전자제품에 

대한 수요는 다른 인종보다 높은 편임

   ◦ 흑인 젊은층은 IT 부문에 있어 얼리어답터(Early Adopter)임. 흑인의 

40%는 다른 인종(29%)보다 신제품 구입이나 새로운 서비스를 

시도할 가능성이 높은 것으로 나타남

   ◦ 식품 구매 채널로 슈퍼마켓(53%)을 가장 많이 이용함. 흑인 가구의 

절반(48%) 가까이 온라인 쇼핑을 즐김

   ◦ 흑인은 다른 인종보다 오디오 스트리밍을 선호함. 흑인의 50%가 

일주일 평균 1~4시간 팟캐스트를 청취하며 주간 라디오 청취율도 

92%로 높게 나타남
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  □ 흑인은 유명 스포츠 스타를 활용한 마케팅이 가장 효과적임

   ◦ 흑인의 절반(51%) 이상이 유명 인사들의 지지와 추천이 구매에 

영향을 받는다고 답변함

   ◦ 흑인 젊은층과 커리어 우먼을 대상으로 집중 공략해야 함. 이들은 

높은 학력을 소지해 고소득층으로 분류되며 이들의 구매력은 

소비 전반에 걸쳐 강한 영향력을 행사하고 있음

   ◦ 흑인 잡지, 라디오 등 흑인 미디어를 활용한 광고를 전개하고 

연령대별로 온-오프라인 마케팅을 차별화시켜야 함

   ◦ 흑인 내 빈부격차가 확대되고 있어 차별화 및 세분화로 접근할 

필요성이 대두됨

   ◦ 흑인은 브랜드의 충성도가 매우 강해 다른 브랜드로 옮기기까지 

시간이 걸림. 처음 시장 진출시 어려움이 많지만 충성고객 확보를 

위해 맞춤형 마케팅을 집중적으로 펼쳐야 함

   ◦ 특히 사회적 경제적 지위가 높을수록 브랜드 충성도가 구매결정에 

강한 영향력을 행사함

   ◦ 한국 업체는 믿을만한 제품이라는 이미지를 구축하여 브랜드 

인지도를 높이고 구매결정에 도움이 되는 정보를 꾸준히 제공

하면서 신뢰도를 쌓아야 할 것임

   ◦ 디지털 쿠폰 제공 여부가 구매를 좌우해 적절한 할인 쿠폰 제공도 

판매에 긍정적인 효과를 줄 것임

   ◦ 흑인 사회는 기여나 기부를 매우 중요하게 생각하기 때문에 공동체 

마케팅도 고려해야 함
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 4) 백인 소비자의 특징 및 공략 방안

  □ 백인 소비자는 소비 관점이 소득과 연령별로 차이가 있음

   ◦ 젊은층은 브랜드보다는 제품의 희소성이나 디자인의 독창성, 

신제품 등에 높은 관심을 보임

   ◦ 중년층과 고소득층에서는 인지도 있는 브랜드를 선호함

   ◦ 저소득층은 브랜드와 품질보다는 가성비를 중시함

  □ 백인 소비자 대상 마케팅은 Z세대와 밀레니얼 세대를 공략하는 것이 

가장 효과적일 것으로 파악됨

   ◦ K-푸드의 열풍으로 이들 세대에서 한식에 대한 관심과 선호도가 

꾸준히 증가하고 있음

   ◦ 이 세대는 SNS 사용 빈도가 높고 인플루언서 리뷰에 큰 영향을 받음

     - 밀레니얼 세대는 인플루언서에 대한 신뢰도가 연예인보다 더 

높은 것으로 나타남

     - Z세대는 비슷한 연령대 인플루언서에 더 영향을 받는 것으로 조사됨

     - 이에 따라 많은 업체들이 Z세대 대상 마케팅을 진행할 때 비슷한 

연령대의 인플루언서나 유튜버와 협업하고 있음

  □ 소셜 미디어 마케팅은 플랫폼별로 특성을 분석하는 것이 중요함 

   ◦ 이 분석을 통해 페이스북, 유튜브, 인스타그램 등 플랫폼마다 

차별화된 마케팅이 전개해야 함

   ◦ 인플루언서를 선택할 때 콘텐츠의 창의성, 팔로워와의 소통 능력, 

진정성 등을 우선적으로 고려해야 함

   ◦ 인플루언서는 일회성이나 단기간 마케팅에도 활용되지만 브랜드 

및 제품 홍보에는 장기적인 전략으로 다가가야 함

   ◦ 인플루언서로 인해 브랜드 이미지에 타격을 입을 수 있어 업체는 

반드시 마케팅 방향을 제시하고 모니터링해야 함
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[부록]

[99 랜치 마켓에서 판매하는 한국산 농식품 목록]
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