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6-1 피츠커피, RTD (Ready to Drink) 커피 출시

  주요내용

   캘리포니아 유명 커피 브랜드 피츠커피(Peet’s Coffee)는 최근 RTD캔 커피를 출시하여 2016년 7월 25일

부터 샌프란시스코 피츠커피 매장 및 마켓, 편의점 등에 유통하고 있으며 다른 지역으로도 곧 판매가 확대

될 예정임

 피츠 커피의 RTD 커피는 콜드브루(Cold Brew)로  3가지 종류를 판매중임

 콜드브루는 찬물 또는 상온의 물을 이용해 우려낸 커피로 일명 '더치커피'를 말함

ㅣ피츠커피의 RTD 3종 커피ㅣ

  

Baridi Black Cold Brew 
354ml 유리병 블랙커피

Coffee au Lait Cold Brew 
295ml 종이팩 라떼

Dark Chocolate Cold Brew
295ml 종이팩 모카

   피츠커피 CEO ‘David Burwick’에 의하면 세계적으로 커피에 대한 관심이 증가하고 있으며 미국에서도 

아시아 마켓과 같이 RTD 커피에 대한 관심이 증가하고 있고, 콜드브루 제품으로 진출 하지만 Hot Shot 

USA는 따뜻한 RTD 커피를 출시할 계획이라고 발표함

   Hot Shot 커피음료는 French Vanilla, Espresso, Hot Chocolate, Caramel 등 4개 제품, 236ml 캔으로 출시할

예정으로 온장고에 60도 온도로 보관 판매할 예정임

   2015년 Mintel Coffee 리포트에 의하면 2010년에서 2015년도 사이에 Cold Brew 커피 시장은 338.9% 증가

하였고 Beverage Market Corporation 음료 시장조사 업체에 따르면 음료제품 중 RTD 커피가 가장 빠른 

성장세를 보이고 있다고 발표함

* 출처 : Convenience Store News www.cspdailynews.com, Specialty Food News www.specialtyfood.com

 시사점

  Ready to Drink Coffee 마켓은 미국 음료시장에서 가장 큰 성장률을 보이고 있는 제품군으로 향후 

많은 음료제조사들이 RTD Coffee 제품을 출시할 것으로 전망

 작성 : LA 지사
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6-2 변화하는 식재료 구매트렌드 5가지

  주요내용

   FMI(Food Marketing Institute)는 변화하는 식재료 구매트렌드의 내용이 담긴 「2016 미국 식재료 구매

트렌드 보고서」를 발표하였음. 보고서에 따르면, 식재료 구매에 있어서 ‘주요 소비자층’, ‘선호 식재료 판매점’ 

이란 의미는 점점 흐릿해지고 있고 시대가 변함에 따라 가정주부뿐 아니라 남성을 포함한 모든 성인이 

  식재료를 구매하며 상대적으로 저렴한 자체개발상품(PB)을 중점적으로 파는 소형점포의 선호도가 증가

  하였음. 이러한 소비층, 식재료 구매 장소 및 경로 등의 변화를 아래 5가지로 정리함

-   식재료를 구매하는 장소 : 10년 전까지 식재료를 구매하는 장소는 슈퍼마켓이 67%로 조사되었으나 매년 

비율이 감소하여 올해는 조사결과 49%로 낮아짐. 한편, 유기농 특화제품, 대형할인점 및 대다수의 취급 

상품을 자체개발하여 양질의 제품을 초저가로 판매하는 생필품 중심 소형점포인 Limited Assortment를 

통해 식재료를 구매한다는 비율은 지속적으로 증가하는 추세임

-   식재료를 구매하는 경로 : 온라인을 통해 정기적으로 식재료를 구매하는 소비자 비율은 5%지만 전체 

온라인매장 이용 소비자 비율은 20%로 작년 16%와 비교하여 증가함. 특히 밀레니얼 세대는 다른 

세대들과 비교하여 식재료 구매에 있어서 온라인 활동이 활발하다고 함. 밀레니얼 세대의 24%는 식재료 

매장의 모바일 앱을 사용하며 소셜미디어를 통해 정기적으로 매장 소식을 받으며 구매과정에서 디지털 

쿠폰 사용, 요리 레시피 검색, 세일 정보, 제품 후기들을 살펴보는 것으로 알려짐

-   식재료 소비층 : 주로 식재료를 구매하는 소비자는 더 이상 가정주부에 한정되지 않음. 40년 전과 비교

하여 일하는 미국 여성의 비율이 약 33%이상 증가하였고 남성이 가사를 도와주는 비율은 3배 이상 

증가하였기 때문에 미국 성인의 85%는 적어도 식재료 구매의 50%의 책임을 담당하고 있다고 함

-   자체개발브랜드(PB) 제품 : 최근 5년 동안 매장 자체개발브랜드가 차지하는 시장점유율은 눈에 띄는 

변화 없이 잠잠하지만 자체개발브랜드를 구매하는 소비자들은 점점 증가함. 특히, 소비자가 선호하는 

상위 자체개발브랜드 상품으로는 신선제품, 우유, 베이커리, 육류 및 해산물, 통조림등이 꼽혔으며 

애완사료, 건강 및 미용, 청소용품, 사탕 및 과자는 선호하지 않는 것으로 나타남

-   식재료 판매점 방문 빈도 : 식재료 판매점을 방문하는 빈도에 대해서는 작년과 비교하여 대형할인점, 

할인점, 소매점포, 염가판매점, 편의점 등을 방문하는 수가 늘었다고 답했음

ㅣ식재료 판매점 방문 빈도ㅣ

항목 2015 2016

슈퍼마켓(Regular full-service supermarket) 86% 85%

대형할인점(Supercenter) 48% 54%

할인점(Conventional discount store) 33% 38%

회원제 창고형 매장(Warehouse club store) 28% 29%

소매점포(Limited Assortment) 18% 21%

염가판매점(Dollar store) 16% 20%

편의점(Convenience store) 5% 8%

* 빨간네모로 표시된 항목은 전년대비 3% 이상 증가된 항목임

* 출처 : FoodNavigator-USA
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 시사점

  점점 다양한 특색과 서비스를 제공하는 식재료 판매점이 많아지면서 소비자 충성도는 약해지고 있음. 

이에 소비자들을 끌어들이기 위해 식재료 판매점들은 더 나은 질과 차별화된 제품을 공급하고 변화하는 

트렌드를 따르는 것에 대한 중요성이 강조됨

 가사에 필요한 제품 이외에 자신을 위한 제품 역시 따로 구매하는 남성 소비층을 공략하는 홍보 활동은    

매출을 올리는데 도움이 될 것으로 보임. 또한 온라인 매장의 선호도 역시 지속적으로 높아지는 추세이며 

제품을 구매할 때 온라인을 통해 쿠폰을 받거나 제품 정보를 얻는 소비자들이 늘어남

 한국 식재료의 인지도 및 매출 향상을 위해 온라인 매장 납품에 대한 꾸준한 관심 및 쿠폰 또는 레시피  

  제공과 같은 맞춤서비스가 필요할 것으로 보임

 작성 : 뉴욕 지사


