
2020 이슈조사

2020. 06

aT 뉴욕지사

미국 온라인 식품 시장 현황 및

온라인 진출 유망 한국 식품 현황 조사



목   차            2020 미국 온라인 식품시장

요약문······································································································ 3

Chapter Ⅰ. 온라인 식품시장 개요

1. 온라인 식품시장 특징········································································ 11

2. 온라인 식품 시장규모와 전망··························································· 13

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품 판매 동향····························· 14

Chapter Ⅱ. 온라인 식품 유통업계 현황

1. 온라인 식품 주요 소매업체 경쟁 구도············································ 17

2. 온라인 식품 주요 소매업체 동향····················································· 18

3. 온라인에서 인기 있는 식품······························································· 19

Chapter Ⅲ. 온라인 식품시장 동향

1. 온라인 식품시장 트렌드····································································· 25

2. 온라인 식품시장 소비 동향······························································· 28

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품시장 동향······························· 31

Chapter Ⅳ. 한국산 농식품의 미국 온라인 식품시장 진출 현황

1. 한국산 농식품 판매 온라인 소매업체 현황····································· 35

2. 한국산 농식품 품목별 온라인 유통 현황········································ 36

1) 아마존에서 판매하는 한국산 농식품········································· 37

2) 월마트에서 판매하는 한국산 농식품········································· 39

3. 온라인에서 인기 있는 한국산 농식품·············································· 40

4. 한국산 농식품 유망 품목 및 진출 시 고려사항····························· 42

1) 제품 개발······················································································ 42

2) 유망 품목······················································································ 43

3) 진출 시 고려사항········································································· 46

참고문헌································································································· 49



- 3 -

[요약문]

Ch1. 온라인 식품시장 개요

1. 온라인 식품시장 특징

n 배달 및 픽업 서비스는 미국 온라인 식품시장 성장의 핵심 요소로 부각됨. 아마존의 

공격적인 배달 서비스에 맞서 대형 소매업체들도 당일 배송 및 픽업 서비스를 확대

하며 식품 배달 경쟁이 치열해지고 있음

n 4차 산업혁명 시대를 맞아 산업 전반에 걸쳐 첨단 IT 기술이 도입되고 AI를 활용한 

음성 쇼핑과 가상 쇼핑몰이 구현되면서 실생활과 가상 환경의 경계가 사라지고 있음. 

유통과 물류에 첨단 IT 기술이 융합되고 옴니채널, O2O(Online to Offline), 

D2C(Direct to Consumer), O4O(Online for Offline) 등이 등장함

n 마이크로 풀필먼트 센터(Micro-Fulfillment Center, 이하 MFC)가 온라인 시장 물류센

터의 핵심으로 부상함. MFC는 주로 도심에서 자체 매장을 활용하거나 소규모 창고

를 이용해 주문부터 제품 보관, 관리, 포장, 출하, 배송까지 빠르게 처리하는 시스템

으로 회전율이 높은 제품을 위주로 온라인 식품 배송 및 픽업의 효율성을 극대화하

는데 효과적임

2. 온라인 식품 시장규모와 전망

n 미국 온라인 식품시장은 2019년 229억 달러의 매출로 전년 대비 21.8% 증가함. 지난 

2011년부터 매년 두 자릿수의 증가율을 기록하고 있음. 컨설팅업체 Brick Meets 

Click에 따르면 2019년 온라인 식품 판매가 미국 전체 식품 소비 지출의 6.3%를 차

지했으며 2022년에는 이 비율이 8.2%에 이를 것으로 전망함

[온라인 식품 시장규모 및 전망]
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Ÿ 시장조사업체 Euromonitor International에 따르면 온라인 식품시장은 옴니채널 전략

이 가속화되고 MFC 구축이 활발해져 2024년 매출은 495억 달러에 이를 것으로 전

망되고 있지만 코로나-19 사태로 향후 전망치는 다소 달라질 것으로 보임

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품 판매 동향

n Brick Meets Click에 따르면 미국에서 자택 대피령(Stay-at-Home)이 시작된 올해 3월 

온라인 식품 판매는 40억 달러의 매출을 기록하며 지난해 8월보다 233% 급증함. 온

라인 식품 판매는 5월에도 가파른 상승세를 보이며 전월 대비 24.5% 증가한 66억 

달러를 기록함. 온라인 소매업체들의 배송 및 픽업 시간 확대가 판매 증가에 기여함

Ch2. 온라인 식품 유통업계 현황

1. 온라인 식품 주요 소매업체 경쟁 구도 

n 미국 온라인 식품 소매업체는 2019년 2,850개로 집계돼 2년 전보다 10.3% 증가함. 

그동안 온라인 특성상 시장 진입은 비교적 용이했지만 옴니채널 쇼핑시대로 접어들

면서 진입장벽은 점차 높아지고 있음. 온라인 식품 소매업체는 2022년 3,265개에 이

를 것으로 전망됨

n 미국 온라인 식품시장은 2019년 아마존이 선두를 달리고 있고 그 뒤를 이어 월마트, 

크로거, 어홀드 델헤이즈(Ahold Delhaize) 순으로 나타남

[온라인 식품시장 소매업체별 2019년 시장점유율]

2. 온라인 식품 주요 소매업체 동향

n 아마존은 아마존 프레시와 아마존 프라임 나우, 홀푸드 마켓(Whole Foods Market)을 

통해 온-오프라인 식품 사업을 공격적으로 확대하고 있음. 배달 경쟁력을 바탕으로 

온라인 식품시장을 리드하고 있지만 최근 월마트의 옴니채널 전략에 밀리는 양상을 

보임
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n 월마트는 오프라인 매장을 배송 및 픽업 거점으로 활용한 옴니채널 전략과 아마존 

대비 월등한 식품 경쟁력으로 2019년 하반기부터 온라인 식품시장에서의 영향력이 

확대됨

n 어홀드 델헤이즈는 클릭&콜렉트 서비스를 강화하며 2020년 1분기 전체 온라인 판매

가 전분기 대비 42.3% 증가함

n 타겟은 당일 배송과 픽업 서비스의 확대로 온라인 매출 신장세가 두드러지고 있음. 

2019년 온라인 판매는 전년 대비 29% 늘었고 올 3월에는 100%, 4월 275% 증가함 

n 중소형 온라인 소매업체들은 특화된 제품과 맞춤형 서비스를 제공하며 진입장벽이 

낮은 틈새시장을 공략하고 있음

3. 온라인에서 인기 있는 식품

n 온라인에서 인기 있는 식품은 아마존과 월마트 2곳에서 조사함. 아마존의 인기 식품

은 과자와 스낵류, 음료류가 가장 많이 판매됨. 월마트도 과자와 스낵류, 음료류 판

매가 절반(52.7%) 이상을 차지함

Ch3. 온라인 식품시장 동향

1. 온라인 식품시장 트렌드

n 온라인 구매, 매장에서 픽업‘BOPIS’강세

Ÿ 2019년 연말 시즌 BOPIS의 주문량은 전년 대비 35% 증가하는 등 지속적인 성장세를 

보이자 소매업계에서는 BOPIS가 매장으로 고객 방문을 유도하는 핵심 열쇠로 평가

하고 있음. 소매업체의 90%는 2021년까지 BOPIS 도입을 적극 추진하고 있음

n 음성 쇼핑(Voice Shopping) 증가

Ÿ 인공지능 가상비서(AI Voice Assistant, 이하 AI 가상비서)의 사용자수가 2019년 7,550

만 명으로 집계돼 전년 대비 12.7% 증가함. 2019년 미국 인터넷 사용자의 30% 이상

이 AI 가상비서를 사용해 제품 정보를 찾거나 구매한 것으로 나타났으며 올해는 이 

비율이 50%까지 증가할 것으로 관측됨

n 캘리포니아, 자율주행차 상업용 주행 허가

Ÿ 캘리포니아 자동차국(California Department of Motor Vehicles)은 식료품 및 포장 배
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송을 위주로 한 상업용 주행을 허가함. 최근 코로나-19 인해 비접촉 배송의 필요성

이 대두되면서 상업용 주행이 좀 더 앞당겨졌다는 분석임. 현재 자율주행차 누로

(Nuro) R2는 현재 샌프란시스코의 지정된 거리에서 2대가 운행되고 있음

n 베이비부머 세대 온라인 장보기 증가

Ÿ 베이비부머 세대(1946년~1965년 출생)의 온라인 식품 구매 비중은 2017년 12%에서 

2019년 19%로 증가함. 코로나-19 사태가 장기화 되면서 베이비부머 세대는 온라인 

쇼핑의 편리함을 직접 경험하는 계기가 됨

2. 온라인 식품시장 소비 동향

n Invesp 에 따르면 2019 년 남성(51%)이 여성(49%)보다 온라인 장보기를 더 즐기는 것

으로 나타남. 온라인 식품 구매가 가장 활발한 연령층은 밀레니얼 세대(46%)이며 자

녀가 있는 가정에서의 이용률이 높게 나타남. X 세대는 2015 년 20%대에서 2019 년 

31%로 높은 증가율을 보였음

Ÿ 신선도와 가격, 편리성이 온라인 식품 구매를 결정짓는 중요 요소로 나타남. 식품 

구매 비용은 자주 장을 보는 경우 주당 평균 167 달러로 이 중 오프라인 108 달러, 

온라인 59 달러를 지출하는 것으로 나타남. 온라인 장보기를 월 1 회 하는 경우 주당 

평균 35 달러, 가끔인 경우 주당 평균 15 달러를 지출하는 것으로 조사됨 

n 온라인에서는 전반적으로 부패하지 않고 보존력이 뛰어나거나, 오프라인에서 찾기 

힘든 식품에 대한 선호도가 높게 조사됨. 미국 식품산업협회(The Food Industry 

Association)에 따르면 온라인에서 가장 많이 구입하는 품목으로 짭짤한 스낵이 1위

를 차지함. 그 뒤를 이어 포장식품과 캔 푸드, 커피와 차, 사탕류 순으로 나타남

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품시장 동향

n 온라인 식품시장은 코로나-19 사태 이후 비접촉 소비가 확산되고 식품 사재기 효과

까지 더해져 소위 대박 행진을 이어가고 있음. 코로나-19로 인해 생긴 가장 큰 변화

는 평소보다 많은 양의 식료품을 쟁여 두는 경향이 강해짐. 따라서 식품의 신선도가 

소비자 입장에서 온라인 소매업체를 선정하는데 중요한 기준이 될 것임. 앞으로 신

선식품과 장기 보관이 가능한 냉동식품이 온라인 식품시장의 성장 동력이 될 것으

로 관측됨 
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n 국제 식량정보협의회(International Food Information Council, 이하 IFIC)에 따르면 절

반에 가까운 소비자가 직접 쇼핑을 자제하고 있으며 이런 경향은 여성(53%)과 백인

(49%), 65세 이상 연령층(62%)에서 강하게 나타남

n 시장조사업체 C+R Research에 따르면 온라인 식품 구매자의 27%는 코로나-19 사태

가 끝나더라도 편의성을 이유로 계속 온라인 장보기를 이용할 것으로 조사됨. 식품 

구매 빈도는 주당 평균 1회에서 코로나-19 사태 후 주당 평균 2.3회로 늘어남. 물가 

상승과 식품 구매 빈도 증가로 주당 식품 구매 비용도 평소보다 15.8% 늘어난 184

달러로 집계됨

Ch4. 한국산 농식품의 미국 온라인 식품시장 진출 현황

1. 한국산 농식품 판매 온라인 소매업체 현황

n 한국산 농식품은 미국의 중대형 온라인 소매업체 74곳에서 판매되고 있음. 아마존에

서 한국산 농식품을 가장 많이 취급했으며 대형 온라인 소매업체는 고추장, 코리안 

BBQ 소스, 라면, 알로에 음료, 김치, 김 스낵 등 대체로 인지도가 높은 제품들 위주

로 판매되고 있음 

Ÿ 온라인 판매의 특성상 비교적 유통기한이 길고 변질 위험이 적은 가공식품들이 많

았음. 품목별로 과자/사탕류, 라면류, 소스/양념류, 음료류 등을 많이 취급했으며, 온

라인 주류 판매점에서는 소주와 막걸리가 판매되고 있음

2. 한국산 농식품 품목별 온라인 유통 현황

1) 아마존에서 판매하는 한국산 농식품

n 아마존은 입점 조건만 충족되면 식품업체뿐 아니라 개인 판매도 가능해 한국산 농

식품 진출이 비교적 용이한 편임. 아마존에서 판매되는 한국산 농식품은 총 1,364개

로 파악됐지만 조사 기간과 방법에 따라 변동이 있을 수 있음

n 가장 많이 판매되는 품목은 과자/사탕류이며 그 뒤를 이어 소스/양념류, HMR, 음료

류, 면류 순으로 나타남. 상위 5개 품목 모두 10%대의 점유율을 보이고 있어 제품의 

다양성이 강화되고 있음

2) 월마트에서 판매하는 한국산 농식품
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n 월마트에서 구입 가능한 한국산 농식품은 151개로 파악됨. 대부분 인지도가 높은 제

품들로 이 중 음료류가 33.9%로 가장 많았음. 그 뒤를 이어 면류(23.9%), 소스/양념

류(19.2%), 과자/사탕류(7.9%) 순으로 나타남

3. 온라인에서 인기 있는 한국산 농식품

n 온라인에서 인기 있는 한국산 농식품은 면류가 8개로 가장 많았으며 소스/양념류는 

6개, 음료와 HMR은 각각 2개, 과자/사탕류 1개, 김 스낵 1개로 집계됨

Ÿ 라면류가 1위에서 4위까지 독식했으며 이들 제품의 평균 리뷰 수도 2,000개 이상임. 

그러나 라면은 전체적으로 맛과 편리성에서 높은 점수를 받았지만 나트륨 함량이 

높다는 점에서 우려의 목소리가 많았음

Ÿ 고추장은 3개 제품이 포함되었으며 다용도 평가에서 4.4점 이상을 받아 요리에서의 

활용도가 높아지고 있음. 편의성 평가에서는 커피믹스와 고춧가루가 각각 4.9점, 4.8

점을 받아 가장 높은 점수를 받음

4. 한국산 농식품 유망 품목 및 진출 시 고려사항

1) 제품 개발

n 고령친화식품과 환자식, 채식, 체중감량식 등 맞춤형 식품들이 주목받고 있음. 미국 

채식 식품시장은 제품의 다양성을 확보하기 위해 신제품 출시가 한창임. 채식인들의 

구매 성향은 가격보다는 원료와 품질이 우선이며 식품 인증(비건, 유기농, Non-GMO 

등)을 획득한다면 미국 진출에 한층 더 유리함

n 미국은 지역과 인종별로 식문화가 다르기 때문에 한식만 고집하지 말고 미국에서 

대중화된 에스닉 푸드를 제품화하는 것도 시도해야 함

n 한국 식품은 ‘건강에 좋은 식품’이라는 이미지를 부각할 수 있는 포장(디자인, 용

기, 재질 등)이 필요함. 미국시장에 첫선을 보이는 제품일수록 소포장 형태가 유리함

2) 유망 품목

n 김치는 ‘건강에 좋은 발효식품’이라는 인식이 확산되며 올 4월까지 미국으로의 

김치 수출액은 708만 달러로 전년 동기 대비 58.1% 증가함. 김치는 매운맛을 단계별

로 조절할 필요가 있으며 신선도와 맛 유지를 위해 장기 유통에 적합한 포장재 사
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용해야 함.

n 영양과 간편성에 중점을 둔 된장 소스를 활용한 단품 요리는 시도해볼 만함. 현재 

미국에서 판매 중인 된장 관련 한국 식품은 덮밥이나 국 종류에 제한되어 아직까지 

다양성이 부족함

n 쌈장은 서서히 인지도가 오르는 제품으로 한식당에서 쌈장을 먹어본 소비자들을 중

심으로 구매가 이어지고 있음. 2018년 하인즈의 쌈소스(Ssam sauce) 출시로 쌈장의 

인지도에 도움이 되고 있어 적극적인 홍보와 마케팅이 뒷받침된다면 가능성이 높을 

것으로 보임

n 인삼과 홍삼은 미국에서 건강보조식품으로 인지도가 있으며 특히 온-오프라인 매장

에서 미국산 제품들이 ‘한국 인삼(Korean Panax Ginseng)’또는 ‘한국 홍삼

(Korean Red Panax Ginseng)’이름으로 판매되고 있음. 제품 형태는 캡슐, 분말, 음

료로 미국인들에게 인삼이나 홍삼의 섭취 방법은 다양하지 않음 

Ÿ 한국산 홍삼제품은 아마존에서 66개 종류가 판매되며 단맛을 함유한 홍삼 젤리, 홍

삼 사탕, 봉밀 절편 홍삼의 선호도는 높았음. 한국산 홍삼의 우수성을 뒷받침해 줄 

자료를 근거로 체계적인 현지화 마케팅 전략이 필요함. 식품 인증을 획득한다면 

‘위생적이고 안전한 식품’이라는 인식과 신뢰성을 얻을 수 있어 판매에 긍정적인 

효과를 볼 것으로 분석됨

n 마늘을 발효시킨 흑마늘이 건강식품으로 인지도가 오르고 있음. 흑마늘은 미국산과 

중국산이 인지도가 높음. 한국은 이미 흑마늘 관련 제품이 다양해 가격경쟁력만 갖

춘다면 가능성이 있을 것으로 분석됨

n 서양식 절임 장아찌인 피클은 미국인들이 즐겨 먹는 음식으로 오이와 양파, 당근, 

피망, 고추 등 제품이 다양함. 한국은 이미 장아찌 제품이 다양하고 개발 노하우가 

풍부해 미국인들에게 친숙한 식재료로 제품화하면 가능성이 있을 것으로 평가됨

n 식초 음료는 정통 발효 방식으로 생산해 프리미엄으로 차별화시켜야 함. 정통 발효

는 인공 첨가물 없이 과일이나 곡물을 오랜 시간 발효시켜 생산하기 때문에 ‘건강

한 음료’라는 점을 부각시키고 스무디, 주스, 셔벗, 샐러드 드레싱에도 활용된다는 

점을 어필해야 함



- 10 -

n 한국 라면은 면발을 다양화시키면 경쟁력이 높아질 것으로 보임. 예를 들면 밀가루 

대신 콩이나 옥수수로 면을 만들거나 채소를 섞어 다양한 색상의 면발을 출시하면 

색다른 맛과 경험을 제공할 것임. 한국은 이미 국수에 시금치, 호박, 당근 등을 넣

은 제품들이 있어 이를 라면에도 적용하면 나트륨 함량이 많아 건강에 안 좋다는 

이미지를 조금이나마 상쇄하는데 효과가 있을 것으로 보임

n 생강은 미국에서 건강에 좋은 식재료로 인지도가 높고 이번 코로나-19 사태 이후 

면역력 증진에 효능이 있다고 알려지면서 또 한번 주목을 받음. 한국산 생강 제품

은 액상차나 농축액 형태로 되어 있어 제품 세분화가 필요함. 월마트에서 판매하는 

꽃샘의 꿀 생강차는 1회용 캡슐 형태로 되어 있어 사용과 보관이 편리해 적극적인 

홍보가 뒷받침된다면 판매에 유리할 것으로 보임

3) 진출 시 고려사항

n 미국인들은 특정 브랜드를 한번 신뢰하면 이후에는 잘 바뀌지 않기 때문에 고객 충

성도를 얻기 위해서는 식품의 품질과 안전성이 가장 중요함. 또한 식품 포장부터 통

관 준비, 마케팅까지 꼼꼼히 신경 써야 함

Ÿ 미국 정부의 식품 수입 규제가 해마다 까다로워지고 있어 식품 안전 규제를 파악하

고 관련 서류도 꼼꼼히 챙겨야 함. 식품 라벨과 포장 부적합의 이유로 통관이 거부

되는 사례가 발생하지 않도록 준비를 해야 함. 식품 영양분석표는 FDA의 새로운 규

정에 맞게 제작해야 하며 식품에 잔류 농약 성분이 검출되지 않도록 수출 전 반드

시 사용 성분의 기준치를 확인해야 함

Ÿ 마케팅을 단순히 제품 홍보에만 집중할 것이 아니고 충성 고객을 만들기까지 단계별

로 계획을 세워야 함. 온라인에서 고객의 충성도를 높이려면 고객의 경험 향상이 중

요함. 소비자와 연결점을 꾸준히 이어갈 수 있도록 마케팅을 지속적으로 진행해야 함
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Ch1. 온라인 식품시장 개요

1. 온라인 식품시장 특징

n 배달 및 픽업 서비스는 미국 온라인 식품시장 성장의 핵심 요소로 부각됨. 아마존의 

공격적인 배달 서비스에 맞서 대형 소매업체들도 당일 배송 및 픽업 서비스를 확대

하며 식품 배달 경쟁이 치열해지고 있음

n 일반적으로 미국에서 온라인 식품 구매는 첫째, 원거리에 위치한 업체에서 배송하는 

경우 둘째, 온라인 주문을 받으면 소매업체가 소비자 거주지 인근 매장에서 배송하

는 경우 셋째, 소비자가 주문 후 인근 매장에서 직접 픽업하는 3가지 방식으로 진행

됨. 둘째와 셋째 방식으로 당일 배송과 당일 픽업이 가능해지면서 신선식품의 수요 

급증했고 대형업체들이 옴니채널(Omni Channel) 구축을 강화하며 온라인 식품시장

이 급성장함

 [배달 및 픽업 서비스 형태]

n 배달 및 픽업 서비스의 형태는 크게 일반 또는 계약 운송업체를 통해 집으로 배달

받는 택배(Ship-to-Home, 집 배달), 자체 또는 제3자 업체를 통한 배송(Delivery), 지

정된 장소에서 제품을 수령하는 픽업(Pickup) 서비스 부문으로 구분됨
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Ÿ 픽업 서비스는 클릭&콜렉트(Click&Collect) 또는 BOPIS(Buy Online Pick-up In Store) 

시스템을 이용해 온라인 주문 후 오프라인 매장에서 제품을 수령하는 것으로 매장 

수령, 커브사이드 픽업(Curbside pickup), 로커(Locker, 사물함) 등의 방식으로 서비스

되고 있음

Ÿ 커브사이드 픽업은 업체가 지정한 픽업 장소에서 기다리면 직원이 식품을 차에 실

어주는 비접촉(Contactless) 방식의 서비스로 업체마다 드라이브 스루(Drive-through), 

드라이브 업&고(Drive up&go), 드라이브 업(Drive Up) 등 다양한 명칭으로 불리고 

있음

Ÿ 최근에는 배송 및 픽업 서비스 전용 ‘다크 스토어(Dark Store)’가 늘어나는 추세

임. 다크 스토어는 일반 슈퍼마켓과 외관을 비슷하지만 회전율이 높은 제품을 위주

로 빠른 배송 및 픽업 서비스만 제공하며 매장 출입은 픽업 고객만 가능함

Ÿ 옴니채널 전략의 핵심이 되고 있는 BOPIS(또는 클릭&콜렉트)는 고객에게 픽업 시간

과 장소 선택권을 부여함으로 빠른 배송, 분실 방지, 배송비 절약 등과 같은 다양한 

편의성을 제공함. 최근 물류업체 UPS(United Parcel Service)가 BOPIS를 도입하여 미

국 전역에 15,000개(예, 세탁소, 꽃집 등)의 픽업 장소를 지정하고 대체 배송 서비스

를 시작함 

n 4차 산업혁명 시대를 맞아 산업 전반에 걸쳐 첨단 IT 기술이 도입되고 AI를 활용한 

음성 쇼핑과 가상 쇼핑몰이 구현되면서 실생활과 가상 환경의 경계가 사라지고 있음. 

유통과 물류에 첨단 IT 기술이 융합되고 옴니채널, O2O(Online to Offline), 

D2C(Direct to Consumer), O4O(Online for Offline) 등이 등장함

Ÿ 온라인과 오프라인을 연결시킨다는 시작점은 동일하나 O2O는 신규 비즈니스 모델

을 창출하는 서비스이고, 옴니채널은 마케팅 전략임. O2O는 온라인 사업자들이 중

심이 되어 기존 오프라인 사업자들을 연결시키는 중계 서비스 형태이며 에어비엔비

(Airbnb), 우버(Uber) 등이 대표적인 비즈니스 모델임

Ÿ 옴니채널은 ‘고객 중심’으로 오프라인과 온라인의 모든 채널을 연결하여 고객 경

험 강화와 판매 증대를 이루는 전략으로 오프라인 업체가 온라인 업체와 경쟁할 수 

있는 대항마로 부상함. 실제로 월마트(Walmart)의 옴니채널 전략이 효과를 보면서 
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작년 하반기부터 온라인 식품시장에서의 지배력이 커지고 있음

Ÿ 오프라인 비즈니스를 위해 온라인 플랫폼을 활용하는 O4O(Online for Offline)도 등

장함. O2O가 온라인과 오프라인을 IT 기술로 연결하는 방식이었다면 O4O는 온라인

과 오프라인을 완전히 결합하는 방식임. 한마디로 O4O는 온라인 기업이 가진 고객 

데이터를 활용하여 오프라인으로 사업 영역을 확대하는 비즈니스 플랫폼임. ‘저스

트 워크 아웃(Just Walk Out)’기술이 적용된 무인매장 아마존 고(Amazon Go)가 대

표적인 롤모델임. 스타트업 기업 스탠다드 코그니션(Standard Cognition)과 집인

(Zippin)도 무인매장 기술을 적용한 자체 매장을 샌프란시스코에 운영중임

n 마이크로 풀필먼트 센터(Micro-Fulfillment Center, 이하 MFC)가 온라인 시장 물류센

터의 핵심으로 부상함. MFC는 주로 도심에서 자체 매장을 활용하거나 소규모 창고

를 이용해 주문부터 제품 보관, 관리, 포장, 출하, 배송까지 빠르게 처리하는 시스템

으로 회전율이 높은 제품을 위주로 온라인 식품 배송 및 픽업의 효율성을 극대화하

는데 효과적임

2. 온라인 식품 시장규모와 전망

n 미국 온라인 식품시장은 2019년 229억 달러의 매출로 전년 대비 21.8% 증가함. 지난 

2011년부터 매년 두 자릿수의 증가율을 기록하고 있음. 컨설팅업체 Brick Meets 

Click에 따르면 2019년 온라인 식품 판매가 미국 전체 식품 소비 지출의 6.3%를 차

지했으며 2022년에는 이 비율이 8.2%에 이를 것으로 전망함

[온라인 식품 시장규모 및 전망]
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Ÿ 클릭&콜렉트는 배송비가 들지 않고 매장 픽업으로 인한 소비자들의 추가 쇼핑까지 

이어져 매우 효과적인 옴니채널 전략으로 활용되고 있음

Ÿ 커브사이드 픽업은 비접촉 방식의 픽업 옵션으로 인기가 급상승함. 월마트는 현재 

2,100개 매장에서 픽업 서비스를 제공하고 있으며 올해 말까지 3,300개로 확대할 예

정임. 크로거(Kroger)는 1,915개 매장에서 픽업 서비스를 제공함. 타겟(Target)의 드

라이브 업 서비스는 1,750개 매장에서 이뤄지며 지난해 이 서비스 이용률이 500% 

이상 증가함

Ÿ 시장조사업체 Euromonitor International에 따르면 온라인 식품시장은 옴니채널 전략

이 가속화되고 MFC 구축이 활발해져 향후 5년(2020년~2024년)간 연평균 16.7%의 증

가율을 보일 것을 예측됨. 매출은 2024년 495억 달러에 이를 것으로 전망되고 있지

만 코로나-19 사태로 향후 전망치는 다소 달라질 것으로 보임

Ÿ 시장조사업체 Coresight Research는 코로나-19 사태로 온라인 식품 구매가 급증했지

만, 이 사태가 끝나더라도 온라인 장보기는 일상적인 쇼핑 습관으로 자리매김할 것

이라고 언급하며 올해 온라인 식품 판매는 전년 대비 40% 증가한 380억 달러에 달

할 것으로 내다봄

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품 판매 동향

n Brick Meets Click에 따르면 미국에서 자택 대피령(Stay-at-Home)이 시작된 올해 3월 

온라인 식품 판매는 40억 달러의 매출을 기록하며 지난해 8월보다 233% 급증함. 미

국 전체 가구의 31%인 3,950만 가구가 배송 및 픽업 서비스를 이용했으며 이중 신

규 고객은 26%(1,027가구)로 집계됨. 지난해 8월과 비교해 3월 주문 건수는 3배 가

까이 늘었고 평균 주문 금액도 14% 더 지출한 82달러로 조사됨 

Ÿ 4월 매출은 53억 달러의 규모를 보이며 2개월 연속 상승세가 보임. 이용 고객은 전

월 대비 1% 증가에 그쳤지만 자택 대피령이 길어질수록 주문은 3월보다 33% 증가

한 6,250만 건으로 집계됨
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[온라인 식품 판매: 코로나-19 이전과 이후 비교]

Ÿ 식품 배송 전문업체 인스타카트(Instacart)는 4월 셋째 주의 주문량이 전년 대비 

500% 이상 증가했다고 언급함. 지역별로 캘리포니아, 펜실베이니아, 뉴욕, 워싱턴 

DC 등에서 수요가 늘어 그에 따른 주문량 해소를 위해 앞으로 2개월간 퍼스널 쇼퍼

의 수를 25만 명 추가할 계획임

Ÿ 온라인 식품 판매는 5월에도 가파른 상승세를 보이며 전월 대비 24.5% 증가한 66억 

달러를 기록함. 온라인 소매업체들의 배송 및 픽업 시간의 확대가 판매 증가에 기여

함. 주문은 총 7,350만 건으로 4월보다 1,100건이 늘었고 주문 금액은 평균 90달러로 

전월 대비 5.9% 증가함. 이용 고객은 4,300만 가구로 지난해 8월 1,610만 명과 비교

하면 167.1% 대폭 상승함

Ÿ 온라인 이용에 대한 만족도는 3월 47%에서 5월 56%로 상승하며 향후 30일 이내에 

동일한 온라인 소매업체를 다시 이용할 가능성이 매우 높게 나타남. 또 이번 코로나

-19 사태가 장기화 될 경우 온라인 식품 구매를 하지 않은 가구의 30%는 향후 3개

월간 배송 및 픽업 서비스를 이용할 가능성이 높은 것으로 조사돼 신규 고객 확대

의 기대감도 커지고 있음 

Ÿ 자택 대기령이 길어지면서 음식 배달 및 테이크 아웃도 증가함. 3월 음식 배달 서비

스 시장은 전년 동기 대비 24% 성장함. 3월에 1회 이상 음식 배달을 이용한 소비자

는 28%로 지난해 같은 기간의 22%를 상회함. 테이크 아웃 매출도 4월과 5월에 각각 

전년 동기 대비 66.8%, 96.4% 증가함. Morgan Stanley Research에 따르면 미국 온라

인 음식 배달 서비스 시장은 2019년 270억 달러의 매출을 기록했으며 2025년에는 
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600억 달러를 돌파할 것으로 전망됨

n 코로나-19 사태 후 매장 방문을 꺼리는 불안 심리가 확산되자 온라인 장보기 수요

가 급증함. 인스타카트와 쉽트(Shipt)의 일평균 앱 다운로드는 각각 218%, 124% 증가

함. 웹 분석업체 SimilarWeb에 따르면 지난 2월 25일부터 3월 23일까지 식품 소매업

체 20곳의 웹 트래픽이 급증함. 특히 3월 16일 353만 건으로 최고치를 기록했으며 

이날 크로거는 지난 2월 25일과 비교해 3배 이상 트래픽이 급증한 것으로 조사됨

[소매업체의 웹 트래픽 증가 추이]

Ÿ 본격적으로 식당이 문을 닫은 3월 12일부터 구독 기반 밀 키트 업체 블루 에이프런

(Blue Apron), 선 바스켓(Sun Basket), 퍼플 캐롯(Purple Carrot) 등 3곳의 웹 트래픽

이 대폭 증가함. 가장 최고치를 기록한 3월 19일 12만 6,126건으로 이는 지난 2월 

25일(6만 5,332건)과 비교하면 두 배 가까이 상승함. 참고로 미국 밀 키트 시장은 

2019년 37억 달러의 매출로 전년 대비 19.4% 증가함
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Ch2. 온라인 식품 유통업계 현황

1. 온라인 식품 주요 소매업체 경쟁 구도 

n 미국 온라인 식품 소매업체는 2019년 2,850개로 집계돼 2년 전보다 10.3% 증가함. 

그동안 온라인 특성상 시장 진입은 비교적 용이했지만 옴니채널 쇼핑시대로 접어들

면서 진입장벽은 점차 높아지고 있음. 온라인 식품 소매업체는 2022년 3,265개에 이

를 것으로 전망됨

Ÿ 온라인 식품 소매업체는 운송료, 물류창고 등을 고려해야 하므로 지리적 위치 선정

이 매우 중요함. 동남부와 서부, 중부 대서양과 5대호 주변에 온라인 식품 소매업체

들의 75%가 밀집되어 있음

Ÿ 동남부 지역은 업계 전체의 23.3%, 서부는 17.1%가 위치해 있음. 특히 캘리포니아, 

뉴욕, 뉴저지, 펜실베이니아 등 인구 밀집도가 높은 주에 몰려 있으며 이들 지역은 

항구에 대한 접근성이 좋아 수입 상품의 구매 비용 절감에도 유리함

n 미국 온라인 식품시장은 2019년 아마존이 선두를 달리고 있고 그 뒤를 이어 월마트, 

크로거, 어홀드 델헤이즈(Ahold Delhaize) 순으로 나타남

[온라인 식품시장 소매업체별 2019년 시장점유율]

n 온라인 소매업체는 지역마다 시장점유율에 큰 차이를 보이고 있음. 시장조사업체 

Second Measure에 따르면 아마존은 12개 대도시에서 모두 두 자릿수의 시장점유율

을 기록함. 아마존은 아마존 프라임 나우(Amazon Prime Now)와 아마존 프레시

(Amazon Fresh) 점유율을 합친 결과이며 이 중 샌프란시스코와 보스턴에서 각각 

57%, 50%로 독보적인 위치를 확보함

Ÿ 월마트는 댈러스-포트워스와 피닉스에서 각각 50%가 넘는 비중을 차지했으며 휴스

턴과 애틀랜타에서도 각각 30%가 넘는 점유율을 기록함. 대체로 남부지역에서 선호
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도가 높았으며 뉴욕에서의 비중은 1% 수준에 그침

[온라인 소매업체 지역별 시장점유율]

Ÿ 뉴욕 터줏대감인 프레시디렉트(FreshDirect)는 20년 넘게 뉴욕과 뉴저지 지역에서 대

부분의 매출이 발생함. 현재 뉴욕에서의 점유율은 31%로 아마존에 이어 두 번째로 

높음. 시카고에서 처음 시작한 피포드(Peapod)는 뉴욕, 보스턴, 시카고에서 10%대의 

점유율을 기록함

Ÿ 식품 배송 전문업체의 존재감도 두드러지고 있음. 인스타카트는 마이애미, 로스앤젤

레스, 샌프란시스코 등 대도시에서 40%대의 높은 비중을 보이고 있으며 동부지역에

서 유독 강세를 보임. 쉽트는 휴스턴과 마이애미에서 각각 21%, 11%의 점유율을 차

지함

2. 온라인 식품 주요 소매업체 동향

n 아마존은 아마존 프레시와 아마존 프라임 나우, 홀푸드 마켓(Whole Foods Market)을 

통해 온-오프라인 식품 사업을 공격적으로 확대하고 있음. 당일 배송, 매장 픽업, 아

마존 키(Amazon Key, 집 안 또는 자동차 안에 배달) 등 배달 경쟁력을 바탕으로 온

라인 식품시장을 리드함. 그러나 최근 월마트의 옴니채널 전략에 밀리는 양상을 보

임

Ÿ 아마존은 아마존 프레시의 판매량이 전년 대비 19% 감소하자 지난해 가을부터 서비
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스 지역을 2,000개 도시로 확대하고 무료 배송 서비스로 반격에 나섬. 또한 홀푸드 

마켓의 일부 매장을 다크 스토어로 전환하고 있음. 다크 스토어는 현재 텍사스와 샌

프란시스코, 콜로라도 뉴욕, 시카고 지역에 위치한 6개 매장에서 운영되며 아마존 

프레시의 배송 및 픽업 서비스 강화에 효과를 보이고 있음

Ÿ 아마존은 올 2월 아마존 고 그로서리(Amazon Go Grocery) 슈퍼마켓을 시애틀에 오

픈함. 이 매장은 5,000개가 넘는 품목을 취급하며 각종 카메라와 센서, 컴퓨터 비전 

기술이 투입된 계산대 없는 무인 매장임. 또 편의점 규모의 무인 매장 아마존 고는 

현재 26개가 운영 중이며 2021년까지 3,000개로 확대할 계획임

n 월마트는 오프라인 매장을 배송 및 픽업 거점으로 활용한 옴니채널 전략과 아마존 

대비 월등한 식품 경쟁력으로 2019년 하반기부터 온라인 식품시장에서의 영향력이 

확대됨

Ÿ 전자상거래 분석업체 Digital Commerce 360은 월마트가 지난 몇 년간 배송 및 픽업 

서비스에 막대한 투자를 단행해 강력한 성장을 이뤄내며 2019년 4분기와 2020년 1

월 전체 온라인 판매가 각각 35%, 37%로 증가했다고 강조함. 올해 온라인 식품시장

에서 아마존을 넘어설 가능성이 크다고 평가함

n 어홀드 델헤이즈는 클릭&콜렉트 서비스를 강화하며 2020년 1분기 전체 온라인 판매

가 전분기 대비 42.3% 증가함. 계열사인 피포드는 2019년 600만 개의 온라인 식품 

주문을 달성함

Ÿ 어홀드 델헤이즈는 2018년 옴니채널 기술을 전담하는 피포드 디지털 랩스(Peapod 

Digital Labs)를 설립하여 온라인에서의 경쟁력을 높이고 있으며 지난해 겨울부터 아

마존 고와 같은 무인 매장을 테스트하고 있음. 계열사인 스톱&숍(Stop&Shop)은 4만 

평방피트 크기의 다크 스토어를 운영하며 배송 및 픽업 서비스를 제공함

Ÿ 어홀드 델헤이즈는 최근 50만 평방 피트 규모의 자동 냉동창고 건설 프로젝트를 발

표함. 새 시설은 코네티컷의 플레인빌(Plainville)과 펜실베이니아의 마운트빌

(Mountville) 지역에 각각 1개씩 위치함. 계열사 슈퍼마켓과의 근접성을 갖춰 로컬 

푸드 확장과 제품의 신선도 강화, 빠른 배송 서비스를 제공할 계획임. 총 4억 8,000

달러가 투입되며 2022년 4분기부터 가동할 예정임
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 [온라인 식품 주요 소매업체 현황]

n 타겟은 당일 배송과 픽업 서비스의 확대로 온라인 매출 신장세가 두드러지고 있음. 

2019년 온라인 판매는 전년 대비 29% 늘었고 올 3월에는 100%, 4월 275% 증가함. 

최근 몇 년간 도시와 대학가를 중심으로 편의점 크기의 소형 매장 100개를 점진적

으로 늘려 가고 있으며 이 매장들은 온라인 주문의 픽업 장소로 활용될 예정임

Ÿ 계열사인 쉽트는 타겟의 식품 당일 배송을 담당하는 동시에 기존의 사업도 독립적

으로 운영하고 있음. 2019년 배송 건수가 전년 대비 50% 증가함. 특히 코로나-19 사

태 후 온라인 주문과 포장을 전담하는 직원만 8만 명 이상 채용함. 5월 중순부터 소

매업체의 디지털 쿠폰을 제공하며 마케팅을 강화하고 있음
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Ÿ 타겟은 당일 배송 서비스 업체 딜리브(Deliv)의 ‘라스트 마일 배송(Last Mile 

Delivery)’기술을 인수함. 라스트 마일 배송은 ‘제품이 목적지까지 전달되기 위해 

사용되는 모든 요소’를 뜻하는 것으로 최근에는 유통업체가 주문을 받아 소비자들

에게 배송하는 개념으로 의미가 확장됨. 이번 인수를 통해 타겟은 운송 비용 절감과 

빠른 배송 서비스로 온라인 시장에서의 경쟁력을 한층 더 높일 수 있을 것으로 전

망됨

Ÿ 인스타카트는 물류창고나 물류차량 없이 2019년 6억 달러가 넘는 매출을 올림. 코로

나-19의 영향으로 4월 2주간의 매출이 지난해 12월보다 450% 증가했고 순이익은 

1,000만 달러에 달할 것으로 관측됨. 지난해 ‘인스타카트 픽업(Instacart Pickup)’을 

출시해 대도시 200여 곳에서 배송 및 픽업 서비스를 제공하고 있으며 이 서비스는 

2020년까지 50개 주로 확대할 예정임

n 중소형 온라인 소매업체들은 특화된 제품과 맞춤형 서비스를 제공하며 진입장벽이 

낮은 틈새시장을 공략하고 있음

Ÿ 임퍼펙트 푸드(Imperfect Foods)는 상품성이 떨어지는 못생긴 농작물을 최대 30%까

지 할인 판매함. 처음에는 못생긴 농작물만 취급했지만 점차 스낵, 유제품, 계란, 육

류 등 판매 품목을 확대하며 올해 고객이 40% 이상 증가함. 농작물은 일반과 유기

농으로 구분해 박스 단위로 판매되며 제품 구성은 매주 달라짐. 일정 금액을 추가하

면 유제품, 육류, 해산물 등도 농작물과 함께 구입할 수 있고, 고객이 원하는 제품만 

선택하는 맞춤형 서비스도 제공함
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Ÿ 스라이브 마켓(Thrive Market)은 회원제로 운영되는 유기농 전문 온라인 소매업체로 

현재 회원수가 60만 명 이상임. 회원비는 연간 59.95달러, 월별 9.95달러이며, 배송은 

49달러 이상 주문시 무료, 49달러 이하는 5.95달러를 부과함. 케토(Keto), 팔레오

(Paleo), 채식, 글루텐 프리 등 특화된 6,000개 제품과 자체 브랜드(이하 PB) 제품을 

도매가격으로 제공해 홀푸드 마켓보다 평균 25~50% 저렴함. 신규 고객 유입과 코로

나-19의 영향으로 3월 식품 판매가 전년 동기 대비 3배 이상 증가함

Ÿ 사우스 마운틴 크리머리(South Mountain Creamery)는 메릴랜드에 위치한 유제품 가

공 농장으로 6,000가구에 우유를 배달함. 현재 매주 9,500건의 배달이 이뤄지며 코로

나-19 발생 전보다 두 배 이상 배달이 증가함. 우유 외에도 육류와 농산물, 제빵, 음

료, 스낵 등도 취급하며 런치 박스와 이탈리아 박스 등 식사 메뉴도 번들로 판매함

Ÿ 여미닷컴(Yummy.com)은 온라인 식품점으로 시작해 오프라인 매장까지 갖춘 소매업

체로 온라인 주문 후 10분이면 매장 픽업이 가능함. 또 전용 배달차량을 갖추고 있

어 30분 이내의 빠른 배송 서비스를 제공함. 케이터링 서비스는 하루 전에 주문하면 

다음날 배송됨

3. 온라인에서 인기 있는 식품

n 온라인에서 인기 있는 식품은 아마존과 월마트 2곳에서 조사함. 아마존의 인기 식품

은 베스트셀러 순위표를 참고했으며 1위~100위까지 품목별로 살펴본 결과, 과자와 

스낵류, 음료류가 가장 많이 판매됨

Ÿ 과자와 스낵류는 칩, 견과류 믹스, 스낵 바 등이 많이 판매되었고 낱개보다는 박스 

단위 판매가 인기를 끌고 있음. 맛과 편의성을 앞세운 싱글컵 캡슐 커피는 10위 안

에 4개 제품이 포함되며 높은 인기를 얻고 있음

[아마존 인기 식품 품목별 점유율]



- 23 -

Ÿ 1위와 8위에 오른 이스트(Yeast) 제품은 코로나-19로 인해 제빵 관련 제품의 수요가 

많아져 일시적인 현상으로 풀이됨. 이 시기에 오프라인 매장에서도 이스트 사재기 

현상이 벌어짐

Ÿ 신선식품 판매는 딸기(일반, 유기농)와 레몬, 라임의 수요가 많았고 채소는 양파, 당

근, 브로콜리, 오이 등이 10위 안에 포함됨

[아마존 인기 식품 Top 10]
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n 월마트의 인기 식품은 베스트셀러로 표시된 제품 76개가 선정되었고 순위는 없음. 

과자와 스낵류, 음료류 판매가 절반(52.7%) 이상을 차지함

[월마트 인기 식품 품목별 점유율]

Ÿ 음료류는 탄산음료, 주스, 커피, RTD 차, 스포츠음료 등 골고루 인기가 얻고 있음. 

반면 아마존의 인기 음료류는 대부분 커피와 병물에 집중되어 있어 대조적인 양상

을 보임

Ÿ 가성비를 앞세운 ‘그레이트 밸류(Great Value)’PB 제품은 17개나 포함돼 가격경쟁

력이 구매의 중요한 요소로 작용함. 베스트셀러 중 조미료와 양념 부문은 모두 11개 

제품이 선정됐는데 이 중 PB 제품이 4개나 포함됨

Ÿ 별도의 조리 과정 없이 바로 섭취가 가능한 셰이크(Shake) 제품도 3개 포함됨. 이 

제품들은 대부분 단백질 함유량이 높고 비타민, 미네랄, 섬유질 등 다양한 영양소가 

함유되어 있어 간식 또는 식사대용식(Meal Replacement)으로 수요가 많은 편임
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Ch3. 온라인 식품시장 동향

1. 온라인 식품시장 트렌드

n 온라인 구매, 매장에서 픽업 ‘BOPIS’강세

Ÿ 2019년 연말 시즌 BOPIS의 주문량은 전년 대비 35% 증가하는 등 지속적인 성장세를 

보이자 소매업계에서는 BOPIS가 매장으로 고객 방문을 유도하는 핵심 열쇠로 평가

하고 있음

Ÿ 소매업체의 90%는 2021년까지 BOPIS 도입을 적극 추진하고 있음. 소비자들의 추가 

구매 유도 외에도 경쟁 업체에게 밀리지 않는 경쟁 수준 유지, 아마존과의 경쟁에서 

우위 확보 등의 목적으로 BOPIS 도입을 서두르고 있음

Ÿ BOPIS 이용자는 충동구매 가능성이 높은 것으로 나타남. 시장조사업체 Invesp 소비

자 설문조사에 따르면 BOPIS 이용자의 75%가 추가 구매 가능성이 있다고 답했으며 

49%는 매장에서 제품 수령 시 충동 구매 경험이 있는 것으로 조사됨. BOPIS를 가장 

많이 이용하는 연령층은 35세~44세(52%), 45세~54세(51%)로 주로 자녀가 있는 맞벌

이 가정에서의 이용률이 높게 나타남 

Ÿ BOPIS를 선택하는 이유로 제품 확인 및 즉시 수령(77%), 배송비 절약(65%), 편의성

(29%), 즉시 반품 가능(23%) 순으로 나타남. 이밖에 업체의 할인 혜택 제공, 분실 위

험 감소 등도 선호 이유로 지목됨

n 음성 쇼핑(Voice Shopping) 증가

Ÿ 인공지능 가상비서(AI Voice Assistant, 이하 AI 가상비서)의 사용자수가 2019년 7,550

만 명으로 집계돼 전년 대비 12.7% 증가함. 2019년 미국 인터넷 사용자의 30% 이상

이 AI 가상비서를 사용해 제품 정보를 찾거나 구매한 것으로 나타났으며 올해는 이 

비율이 50%까지 증가할 것으로 관측됨. Invesp에 따르면 2022년 음성 쇼핑 시장규모

는 400억 달러에 달할 것으로 전망함

Ÿ AI 가상비서 사용률은 18세~29세 연령층에서 34.5%로 가장 높으며 그 뒤를 이어 30

세~44세(21.3%), 45세~60세(12.9%) 순으로 나타남. 남성(63%)이 여성(37%)보다 이용률

이 높게 조사됨. 의복이 21.2%로 가장 많이 구매한 품목이며 식료품 11.9%, 준비된 

식사 및 음료 7.1%의 비중을 차지함
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n 캘리포니아, 자율주행차 상업용 주행 허가

Ÿ 캘리포니아 자동차국(California Department of Motor Vehicles)은 승용차, 밴, 픽업트

럭 등 하중 1만 파운드 미만 차량을 대상으로 식료품 및 포장 배송을 위주로 한 상

업용 주행을 허가함. 최근 코로나-19 인해 비접촉 배송의 필요성이 대두되면서 상업

용 주행이 좀 더 앞당겨졌다는 

분석임

Ÿ 상업용 주행이 허용된 자율주

행차 누로(Nuro) R2는 현재 

샌프란시스코 베이 지역의 지

정된 거리에서 2대가 운행되

고 있음. 미국은 지난 2011년 

네바다를 시작으로 8개 주에

서 자율주행 테스트가 시행됐

으며, 크로거는 지난해부터 휴

스턴에 위치한 매장 3곳에서 

누로를 이용한 식품 배송 서비스를 제공하고 있음. 이밖에 월마트, CVS 등도 자율

주행차 배송 서비스를 테스트 중임

n 베이비부머 세대 온라인 장보기 증가

Ÿ 베이비부머 세대(1946년~1965년 출생)의 온라인 식품 구매 비중은 2017년 12%에서 

2019년 19%로 증가함. 코로나-19 사태가 장기화 되면서 베이비부머 세대는 온라인 

쇼핑의 편리함을 직접 경험하는 계기가 됨. 온라인 장보기를 경험한 베이비부머 세

대 3명 중 2명은 배달 시간 보장, 재구매 용이, 특별 쿠폰 및 로열티 프로그램 제공 

등이 온라인 구매 욕구를 자극한다고 답변함

Ÿ 코로나-19로 매장 방문 기피 현상이 가속화되면서 노년층 대상 마케팅도 등장함. 세

이프웨이(Safeway) 슈퍼마켓은 온라인 주문이 서툰 노년층을 대상으로 전화로 주문

하면 온라인 목록을 작성해 식품을 배달해 주는 서비스를 제공하고 있음. H-E-B 슈

퍼마켓은 올 3월부터 온라인과 전화로 주문하는 60세 이상 고객 대상 식품 배달 서

비스 ‘시니어 서포트 라인(Senior Support Line)’을 런칭함
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Ÿ 도어대시(Door Dash)는 온라인 소매업체 메르카토(Mercato.com), 프레숍(Freshop), 그

로서키(GrocerKey) 등과 손잡고 60세 이상 고객을 대상으로 무료 배송 서비스를 제

공했음. 지난 3월부터 2개월간 진행된 행사에 2,000개의 이상의 중소형 식품점과 식

당이 참여했음. 메르카토는 독립 식품점들을 위한 온라인 식품 배달 플랫폼 제공 업

체임

n 첨단 기술 접목 물류창고 필요성 증대

Ÿ 크로거는 온라인 주문 전용 커스터머 풀필먼트 센터(Consumer Fulfillment Centers, 

이하 CFC) 9개를 구축하고 있음. CFC는 AI, 군집로봇, 빅데이터, 클라우드, IoT 등 

첨단 기술이 적용돼 기존의 복잡한 유통구조를 ‘주문 접수→CFC→배송’으로 단순

화시킴. 2021년 오하이오주 먼로에 첫번째 CFC가 오픈할 예정임

Ÿ 앨버트슨은 지난해 샌프란시스코와 산호세에 위치한 세이프웨이 매장 안에 MFC를 

구축했음. MFC는 온라인 주문과 동시에 피킹로봇이 주문된 품목들을 토트(Tote)에 

담아 직원에게 전달하는 시스템으로 운영됨. 온라인 주문 후 작업 완료까지 평균 30

분이 소요되며 고객이 픽업 시간과 픽업 장소를 정할 수 있음

Ÿ 타겟은 빅데이터 분석 기법과 AI, 물류로봇을 도입한 풀필먼트 센터를 운영하며 지

난해 온라인 주문이 30% 이상 증가하고 재고도 40% 감소함. 또한 온라인 주문의 

80%가 당일 배송으로 처리되어 주문 처리 비용이 25% 감소함. 기존 매장을 재고 공

간으로 활용한 온라인 전용 플로우 센터(Flow Center)도 운영함

Ÿ 히스패닉계 슈퍼마켓 세다노(Sedano's)는 2018년 하반기부터 MFC를 운영하여 현재 

마이애미 지역에 위치한 14개 매장을 지원하고 있으며 센터 내에서 픽업 서비스를 

제공함. 어홀드 델헤이즈는 지난해 매장 내 MFC를 구축하여 계열사 스톱&숍, 피포

드의 온라인 주문을 전담하고 있음. 마이어(Meijer)는 온라인 쇼핑 옵션을 확장하고 

개인화된 쇼핑 솔루션을 제공하기 위해 MFC를 구축하고 있음

Ÿ 월마트는 뉴햄프셔주 살렘시에 위치한 물류창고에 피킹로봇 알파봇(Alphabot)을 배

치하여 작업 속도 단축 및 효율성을 강화함. 알파봇은 주문된 제품들을 피킹하여 워

크 스테이션으로 가져오면 직원은 이를 검사한 후 포장하여 배송함. 현재 알파봇은 

하루 170건의 주문을 처리할 수 있으며 현재 30대가 작업에 투입됨 
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2. 온라인 식품시장 소비 동향

n Invesp 에 따르면 2019 년 남성(51%)이 여성(49%)보다 온라인 장보기를 더 즐기는 것

으로 나타남. 특히 경제력을 갖춘 남성이 온라인 장보기를 더 선호하는 것으로 조사

됨. 참고로 지난 2015 년에는 여성이 54.7%로 남성보다 온라인 장보기 이용률이 높

았음

Ÿ 온라인 식품 구매가 가장 활발한 연령층은 밀레니얼 세대(46%)이며 자녀가 있는 가

정에서의 이용률이 높게 나타남. X세대는 2015년 20%대에서 2019년 31%로 높은 증

가율을 보였음

Ÿ 신선도와 가격, 편리성이 온라인 식품 구매를 결정짓는 중요 요소로 나타남. 가격은 

소비자들의 구매 의욕을 부추기거나 떨어뜨릴 수 있어 디지털 쿠폰 발행이나 BOPIS 

이용 시 할인 혜택 등과 같은 가격 부담을 줄여주는 마케팅이 확대되고 있음

Ÿ 식품 구매 비용은 자주 장을 보는 경우 주당 평균 167달러로 이 중 오프라인 108달

러, 온라인 59달러를 지출하는 것으로 나타남. 온라인 장보기를 월 1회 하는 경우 

주당 평균 35달러, 가끔인 경우 주당 평균 15달러를 지출하는 것으로 조사됨. 온라

인에서의 구매 비용은 증가하지만 소비자들은 여전히 오프라인에서의 장보기를 즐

기고 있음

n 온라인에서는 전반적으로 부패하지 않고 보존력이 뛰어나거나, 오프라인에서 찾기 

힘든 식품에 대한 선호도가 높게 조사됨. 미국 식품산업협회(The Food Industry 

Association)에 따르면 온라인에서 가장 많이 구입하는 품목으로 짭짤한 스낵이 1위

를 차지함. 그 뒤를 이어 포장식품과 캔 푸드, 커피와 차, 사탕류 순으로 나타남

Ÿ 3위를 차지한 커피와 차는 오프라인보다 온라인에서 특화된 제품들이 많아 소비자

들의 구매욕을 자극함. 특히 싱글컵 캡슐 커피(Capsule Coffee)는 고급 브랜드나 종

류가 다양해 온라인에서의 구매를 촉진 시킴

Ÿ 신선신품과 냉장식품의 판매는 당일 배송과 픽업 서비스의 확대로 한결 수월해짐. 

특히 신선도 문제로 온라인에서 판매가 부진했던 신선식품은 이제 효자 품목으로 

등극함. 과일과 채소 판매는 2019년 22%의 비중을 보이며 2015년과 비교해 7%p 증

가함. 또 신선육류와 해산물도 온라인에서 찾는 사람이 늘어‘Top 10’에 진입함
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n Coresight Research가 지난 3월에 실시한 소비자 설문조사에 따르면 소비자의 절반 

이상이 코로나-19의 영향으로 온라인으로 식품을 더 구매했거나 온라인 식품 구매

를 시작한 것으로 나타남 

[연도별 온라인 식품 구매 비율]

Ÿ 온라인 식품 구매는 지난 몇 년간 두 배 이상 상승함. 2019년 소비자의 36.8%는 실

제로 온라인에서 식품을 구매했으며 39.5%는 향후 12개월 내 온라인 장보기를 계획

하는 것으로 조사됨. 2020년 실제 온라인 식품 구매자는 52%, 온라인 장보기를 계획

하는 구매자는 62.5%로 증가함

Ÿ 소비자들은 지난 12개월 동안 온라인 식품 구매에 평균 2.3개의 소매업체를 이용한 

것으로 조사됨. 지난해 같은 기간 평균 1.8개 소매업체와 비교하면 온라인 장보기가 

빈번해지면서 소비자들은 더 많은 소매업체를 이용하는 것으로 나타남

Ÿ 소비자의 62.6%는 지난 12개월 동안 아마존에서 식품 구매함. 아마존은 지난해 같은 

기간에도 비슷한 이용률(62.5%)을 보이며 고객 충성도는 매년 일정하게 유지되는 것

으로 나타남. 가장 눈에 띄게 이용률이 증가한 월마트는 52.3%로 전년 동기 대비 

14.9%p 증가함. 타깃과 코스트코도 전년 동기 대비 각각 7.2%p, 6.3%p 늘어남
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[지난 12개월 동안 온라인 식품 구매처]

3. 코로나-19 사태로 인한 온라인 식품시장 동향

n 온라인 식품시장은 코로나-19 사태 이후 비접촉 소비가 확산되고 식품 사재기 효과

까지 더해져 소위 대박 행진을 이어가고 있음. 코로나-19로 인해 생긴 가장 큰 변화

는 평소보다 많은 양의 식료품을 쟁여 두는 경향이 강해짐. 따라서 식품의 신선도가 

소비자 입장에서 온라인 소매업체를 선정하는데 중요한 기준이 될 것임. 앞으로 신

선식품과 장기 보관이 가능한 냉동식품이 온라인 식품시장의 성장 동력이 될 것으

로 관측됨

Ÿ 자택 대기령으로 ‘집밥’수요가 급증하고 식료품을 대량으로 구입하는 경향이 커

지면서 장바구니 물가도 계속 오름세를 보이고 있음. 연방 노동부 소비자물가지수

(Consumer Price Index)에 따르면 4월 식료품 물가는 전월 대비 2.6% 오르며 월간 

상승폭으로는 지난 1974년 이후 최대치를 기록함. 반면 외식 물가는 0.1% 상승해 지

난해 10월 이후 최저치로 떨어짐. 5월 식료품 물가도 전월 대비 1.0% 오르고, 외식 

물가는 0.4% 상승함 
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Ÿ 육류 가공공장에서 코로나 감염이 확산되고 수급 불균형이 나타나자 5월 소고기 가

격이 10.8% 껑충 뛰었음. 달걀 가격은 4월에만 16.1%가 오르며 가장 높은 상승률을 

보였지만 5월에는 4.8% 하락하며 급등세가 다소 진정되고 있음

Ÿ 콩류(대두, 완두콩, 렌틸콩) 가격은 5월 4.9%가 올랐고 냉동조리식품 가격은 4월 

1.5%와 5월 1.3% 상승하며 2개월 연속 오름세를 기록함. 안전을 고려하는 구매 패턴

의 영향으로 포장 샐러드(소스 포함) 가격은 4월(-3.6%)과 5월(-0.4%)로 계속 내림세

를 보임

n 국제 식량정보협의회(International Food Information Council, 이하 IFIC)는 ‘코로나

-19 이후 한 달간 식품 구매 습관’에 대한 소비자 설문조사를 실시함. 절반에 가까

운 소비자가 직접 쇼핑을 자제하고 있으며 이런 경향은 여성(53%)과 백인(49%), 65

세 이상 연령층(62%)에서 강하게 나타남

Ÿ 안전을 고려한 식품 구매 방법으로 소비자의 24%는 온라인을 이용함. 여성(27%), 45

세~64세 연령층(31%), 남부지역(28%)에서 온라인 식품 구매가 높게 나타남 

[코로나-19 사태 후 변화된 식품 구매 습관]
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Ÿ 포장식품은 45세~64세 연령층에서 구매가 가장 많고 남성과 여성은 비슷한 구매율

을 보임. 히스패닉(42%)과 북부지역(41%)에서의 구매율이 높게 조사됨

Ÿ 코로나-19의 영향으로 소비자들은 더 건강한 음식을 먹고 있는 것으로 나타남. 소비

자의 60%는 집에서 더 많이 요리를 시작했으며 음식 재료를 꼼꼼히 씻는 것으로 조

사됨. 소비자의 43%는 건강한 식습관으로 변화되었으며 기존과 동일한 건강한 식습

관을 유지하는 소비자도 43%로 나타남. 코로나-19로 인해 집밥이 건강에 더 좋다고 

생각하는 계기가 된 것으로 분석됨. 특히 45세~64세 사이의 남성과 서부지역에서 건

강한 식습관으로 개선 가능성이 높게 조사됨 

n 시장조사업체 C+R Research에 따르면 온라인 식품 구매자의 27%는 코로나-19 사태

가 끝나더라도 편의성을 이유로 계속 온라인 장보기를 이용할 것으로 조사됨. 식품 

구매 빈도는 주당 평균 1회에서 코로나-19 사태 후 주당 평균 2.3회로 늘어남. 물가 

상승과 식품 구매 빈도 증가로 주당 식품 구매 비용도 평소보다 15.8% 늘어난 184

달러로 집계됨

n 코로나-19 사태 이후 안전성과 필요성에 중점 둔 식품 구매 패턴이 강해지고 있음. 

이에 따라 장기보관이 가능하고 안전성이 확보된 냉동식품과 포장식품의 구입이 대

폭 증가함

Ÿ 미국 냉동식품 연구소(American Frozen Food Institute)에 따르면 냉동식품 판매는 3

월에만 전년 동기 대비 94%가 증가했고 4월에도 전년 동기 대비 35.8% 늘어난 13억 

달러의 매출을 기록함. 육류 부족 사태와 식품 사재기 현상으로 판매가 급등한 것으

로 분석됨

Ÿ 품목별로 살펴보면 4월 냉동 스낵 및 애피타이저는 전년 동기 대비 59.9% 증가하며 

가장 많이 판매됨. 냉동음료 57.9%, 냉동육류와 가금류, 해산물도 47.3%나 더 판매

됨. 냉동과일 및 채소, 냉동 식사류도 각각 44.2%, 28.3% 판매가 증가함. 냉동식품을 

구매하는 소비자의 70%는 평소보다 구입량이 늘었으며, 냉동실 크기가 큰 가정일수

록 대량 구매가 많았음

Ÿ 포장식품의 수요도 급상승함. 통조림 및 즉석 수프는 전년 동기 대비 369% 늘었고 

곡물은 297%, 스터핑 믹스(Stuffing Mixes) 273% 판매가 증가함 
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Ÿ 소비자들은 안전상의 이유로 포장이 안 된 신선식품의 구입을 줄이거나 이미 구입

한 신선식품은 세척 후 보관하는 경향을 보임. 또 집 밖에서 포장을 제거하거나 식

품 포장을 세제로 세척하는 등의 안전 조치를 취하고 있음
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Ch4. 한국산 농식품의 미국 온라인 식품시장 진출 현황

1. 한국산 농식품 판매 온라인 소매업체 현황

n 한국산 농식품은 미국의 중대형 온라인 소매업체 74곳에서 판매되고 있음. 이 중 온

라인 주류 판매점과 건강보조식품점은 몇 곳만 포함되어 있고 조사 기간에 따라 변

동이 있을 수 있어 실제 판매처는 74곳 이상으로 추정됨

[한국산 농식품 판매 미국 온라인 소매업체 현황]
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Ÿ 이번 조사는 영어 또는 한글과 영어를 병행 표기한 온라인 소매업체 대상이며 한글 

표기만 있는 곳은 제외됨

Ÿ 아마존에서 한국산 농식품을 가장 많이 취급했으며 대형 온라인 소매업체는 고추장, 

코리안 BBQ 소스, 라면, 알로에 음료, 김치, 김 스낵 등 대체로 인지도가 높은 제품

들 위주로 판매되고 있음 

Ÿ 온라인 판매의 특성상 비교적 유통기한이 길고 변질 위험이 적은 가공식품들이 많

았음. 품목별로 과자/사탕류, 라면류, 소스/양념류, 음료류 등을 많이 취급했으며, 온

라인 주류 판매점에서는 소주와 막걸리가 판매되고 있음

Ÿ 케이 푸드(K-Food)의 인지도가 오르면서 가정간편식(이하 HMR), 반찬류, 홍삼제품 

등도 중소형 온라인 소매업체를 비롯해 온라인 건강보조식품점에서도 판매가 이뤄

지고 있음

Ÿ 한국산 농식품은 온라인 식품점이 아닌 곳에서도 판매되고 있음. 핸드메이드 수공품 

전문 온라인 마켓플레이스 ‘엣시(Etsy.com)’에서는 한국산 과자와 사탕, 라면 등을 

혼합해 박스 단위로 판매하고 있으며 김치, 고춧가루, 커피믹스, 홍삼가루, 김치찌개

(밀 키트 형태) 등도 취급함. 이곳에서 판매하는 현지 김치 업체들의 평가는 별점 

4.5 이상으로 맛과 품질에서 우수한 평가를 받고 있음. 또 ‘코리안 라이프스타일

(korean-lifestyle.myshopify.com)’은 한국 문화 콘텐츠 관련 제품을 취급하는 곳으

로 한국산 농식품의 종류는 다양하지 않지만 화제성 있는 제품을 위주로 라면과 과

자, 음료, 커피믹스 등을 세트로 구성해 박스 단위로 판매하고 있음

2. 한국산 농식품 품목별 온라인 유통 현황

n 한국산 농식품 유통 현황 조사는 2020년 5월 15~25일 기준으로 이후 변동사항이 있

을 수 있음. 조사 방식은 아래와 같음

Ÿ 한국산 농식품은 제품의 종류를 기준으로 조사됐으며 제품명은 같지만 용량과 포장

형태가 다른 경우 단일 제품(1개)으로 집계함. 예를 들면 N사 S라면은 봉지(낱개, 멀

티팩)와 컵라면(소형, 대형)으로 포장 형태로 보면 4개의 제품이지만 1개로 계산됨

Ÿ 다수의 셀러가 판매하는 박스 단위 라면, 과자/사탕류 등은 단일 제품으로 집계함. 
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그러나 서로 다른 브랜드를 혼합해 판매되는 제품들과 미국 식품업체가 만든 한국

식 제품, 원산지 확인이 어려운 제품들은 집계에서 제외됨. N사, C사 등 현지에서 

생산되는 일부 제품들과 매장 픽업 제품들은 포함시킴

Ÿ 온라인 소매업체나 셀러의 사정으로 제품 판매를 중단하는 경우가 있어 조사 기간 

이후 제품의 판매 여부가 달라질 수 있음. 판매 가격은 셀러에 따라 같은 제품이라

도 조금씩 차이가 있고 세일 또는 특별 할인 행사를 진행할 경우도 가격이 상이함

1) 아마존에서 판매하는 한국산 농식품

n 아마존은 입점 조건만 충족되면 식품업체뿐 아니라 개인 판매도 가능해 한국산 농

식품 진출이 비교적 용이한 편임. 아마존에서 판매되는 한국산 농식품은 총 1,364개

로 파악됐지만 조사 기간과 방법에 따라 변동이 있을 수 있음

n 가장 많이 판매되는 품목은 과자/사탕류이며 그 뒤를 이어 소스/양념류, HMR, 음료

류, 면류 순으로 나타남. 상위 5개 품목 모두 10%대의 점유율을 보이고 있어 제품의 

다양성이 강화되고 있음

[아마존에서 판매하는 한국산 농식품 품목별 점유율]

Ÿ 과자/사탕류는 여러 종류를 골고루 섞은 박스 단위 판매가 인기를 끌고 있으며 최근

에는 과자를 기본으로 라면, 커피믹스까지 추가한 혼합 세트 판매도 등장함. L사 제

품은 30개로 가장 종류가 많았고, G사의 아몬드 과자 시리즈를 포함해 20개 제품이 

진출해 있음

Ÿ 전체 면류의 75%는 라면류이며 주로 멀티팩과 박스 단위로 판매됨. 면류는 N사 34

개로 종류가 가장 다양했으며, O사 32개, P사 27개, S사 24개 제품이 판매되고 있음
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Ÿ 미국 식품시장은 지난 몇 년간 편의성 트렌드의 확산으로 HMR에 대한 수요가 증가

하고 있으며 코로나-19의 영향으로 온라인에서도 이런 경향이 두드러지는 추세임. 

한국산 HMR 제품은 아마존에서만 190개 이상이 판매되고 있으며 이 중 C사는 B브

랜드로 84개 제품이 진출해 종류가 가장 많음

n 종류별로 살펴보면 국물 라면이 74개로 가장 많았고 볶음/비빔 라면도 40개로 조사

돼 라면류만 총 114개임. 홍삼은 농축액부터 절편, 차, 캡슐, 분말, 젤리, 유아 및 어

린이 전용, 여성 전용까지 66개가 판매되고 있음

[아마존에서 가장 많이 판매하는 한국산 농식품 Top 20]
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Ÿ 한국산 HMR은 국/탕/찌개류 46개, 컵밥/덮밥류 41개, 떡볶이 37개, 죽 29개, 단품 요

리 27개 등 메뉴가 세분화되어 있음. 떡볶이도 단품 요리로 분류되지만 최근 들어 

짜장, 치즈, 커리 등 소스를 다양화시킨 제품들이 많아져 별도로 집계함

Ÿ 고추장은 매운맛 트렌드의 강세 속에서 ‘K-소스’의 대표주자로 인지도가 높아지

고 있음. 고추장은 볶음 고추장, 프리미엄 고추장, 초고추장, 비빔장, 매운맛을 단계

별로 조절한 제품까지 45개가 판매되고 있음

Ÿ 김 스낵은 부각과 조미 김 등 39개 제품이 멀티팩 형태로 판매되고 있음. 한국에서 

김은 반찬으로 애용되지만 미국에서는 조미 김(도시락 사이즈)이 김 스낵으로 알려

져 과자/사탕류 부문에 포함됨

Ÿ 음료류 부문은 알로에 음료가 35개로 가장 많았음. 유자, 레몬, 모과 등을 원료로 한 

시트러스(Citrus) 계열 차 15개, 곡물과 견과류 함유 분말차 14개, 커피믹스도 12개가 

판매되고 있음

2) 월마트에서 판매하는 한국산 농식품

n 월마트에서 구입 가능한 한국산 농식품은 151개로 파악됨. 대부분 인지도가 높은 제

품들로 이 중 음료류가 33.9%로 가장 많았음. 그 뒤를 이어 면류(23.9%), 소스/양념

류(19.2%), 과자/사탕류(7.9%) 순으로 나타남

[월마트에서 판매하는 한국산 농식품 품목별 점유율]

n 종류별로 살펴보면 O사의 알로에 음료가 35개로 가장 많이 진출해 있음. 사이즈는 

500ml, 1.5L 두 가지 형태이며 낱개부터 여러 종류를 세트로 구성한 멀티 제품까지 

판매되고 있음
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Ÿ 라면류는 30개로 이 중 국물 라면 19개와 볶음 라면 11개임. N사(16개)와 S사(11개) 

종류가 가장 많았음. 소스/양념류는 고추장과 고기 전용 양념이 주를 이루며 업체별

로는 C사 11개와 C사 8개 제품이 판매되고 있음. HMR은 C사 만두 5종류가 판매되

며 모두 매장 픽업만 가능함. 이밖에 떡볶이도 3종류가 판매됨

3. 온라인에서 인기 있는 한국산 농식품

n 온라인에서 인기 있는 한국산 농식품 조사는 아마존에서 별점 평가 4.5점 이상, 리

뷰 수가 높은 제품을 기준으로 ‘Top 20’을 선정함. 조사 기간은 5월 26일~27일이

며 이후 별점과 리뷰 수는 변동이 있을 수 있음

Ÿ 품목별로는 면류가 8개로 가장 많았으며 소스/양념류는 6개, 음료와 HMR은 각각 2

개, 과자/사탕류 1개, 김 스낵 1개로 집계됨

[아마존에서 인기 있는 한국산 농식품 Top 20] 
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Ÿ 라면류가 1위에서 4위까지 독식했으며 이들 제품의 평균 리뷰 수도 2,000개 이상임. 

그러나 라면은 전체적으로 맛과 편리성에서 높은 점수를 받았지만 나트륨 함량이 

높다는 점에서 우려의 목소리가 많았음

Ÿ 고추장은 3개 제품이 포함되었으며 다용도 평가에서 4.4점 이상을 받아 요리에서의 

활용도가 높아지고 있음. 편의성 평가에서는 커피믹스와 고춧가루가 각각 4.9점, 4.8

점을 받아 가장 높은 점수를 받음

n N사 사발면(닭고기 맛)은 리뷰 수 3,813건으로 1위를 차지했고 S라면, K라면, S우동 

등도 20위 안에 진입함. 미국에서 판매하는 사발면은 모두 6종류이며 이 중 닭고기 

맛과 새우 맛은 매운맛을 추가한 제품으로도 출시됨 

Ÿ 1위 사발면은 일반 닭고기 맛으로 미국에서 닭고기 수프가 매우 친숙한 음식이기 

때문에 다른 사발면보다 선호도가 높은 편임. 대체로 조리 시간이 짧고 간편하다는 

점에서 높은 점수를 얻음. 또 채소(파, 실란트로), 게살, 땅콩 버터 등을 추가하면 더 

풍부한 맛을 느낄 수 있다는 조리법에 대한 리뷰가 많았음 

Ÿ 3위 S라면(봉지)의 맛과 포장 평가는 각각 4.7점, 가성비는 4.6점을 받음. 미국에서 

가장 인기 있는 마루찬(Maruchan) 라면과 비교해 맛과 향, 가격에서 ‘최고의 라

면’이라는 극찬과 함께 라면에 고기와 채소, 계란 등을 추가하면 한 끼 식사로 손

색이 없다는 내용의 리뷰가 가장 눈에 띔

Ÿ S라면(컵)과 K라면(컵)은 채식라면으로 알려지며 인기를 끌고 있음. 미국에서 김치가 

인기를 끌면서 김치와 관련된 제품들도 덩달아 주목을 받고 있음

n S사의 B브랜드는 강렬한 매운맛을 경험하고 도전하고 싶은 소비자들의 호기심과 도

전의식을 자극하며 인기를 끌고 있음. 아마존에서 12개 제품이 판매되고 있는데 이 

중 화끈하게 매운맛 B볶음면과 핵B닭볶음면이 인기 순위에서 각각 2위, 4위를 차지

함 

Ÿ B볶음면은 대부분 유튜브에서 `불닭챌린지' 영상을 보고 구입한 경우가 많았음. 온

라인에서 가격이 비싸 한인 마켓이나 아시안 마켓을 방문해 구입한다는 의견도 있

음. B소스(3종 세트) 리뷰에는 닭 요리나 육포 등과 같은 요리에서의 활용도가 소개

됨
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4. 한국산 농식품 유망 품목 및 진출 시 고려사항

1) 제품 개발

n 이국적인 맛을 즐기는 미국인이 늘면서 트렌디한 에스닉 푸드뿐만 아니라 매운맛, 

훈제 맛, 신맛과 같은 자극적인 맛이 점점 보편화 되고 있음. 또 서로 다른 나라의 

음식을 접목한 퓨전 에스닉 푸드의 인기도 높아지고 있음. 이런 성향은 당분간 지속

될 것으로 보여 제품을 업그레이드하거나 신제품 개발 시 변화하고 있는 미국인들

의 입맛을 고려해야 함

n 미국업체가 생산하는 고추장, 쌈장, 코리안 BBQ 소스, 김치, 김 스낵 등 한국식 제

품이 다양해지고 있음. 현지 생산 제품인 만큼 미국인들의 입맛에 잘 맞고 가격이 

저렴하며 유통과 마케팅에서도 매우 유리함. 따라서 제품 개발 시 한국 식품만의 가

치와 특징을 살려야 현지화된 한국식 제품과의 경쟁에서 우위를 차지할 수 있음

n 고령친화식품과 환자식, 채식, 체중감량식 등 맞춤형 식품들이 주목받고 있음. 미국 

채식 식품시장은 제품의 다양성을 확보하기 위해 신제품 출시가 한창임. 채식인들의 

구매 성향은 가격보다는 원료와 품질이 우선이며 식품 인증(비건, 유기농, Non-GMO 

등)을 획득한다면 미국 진출에 한층 더 유리함. 체중 감량을 위한 식사 대용 분말 

제품은 간편하면서 영양까지 챙길 수 있다는 장점이 어필되면서 미국은 지난 20년

간 식사 대용식(Meal Replacement) 시장이 탄탄하게 형성되어 있음. 제품은 별도의 

조리 과정 없이 바로 섭취 가능한 편의성을 부각 시켜야 하며 체중 감량이나 건강

상의 목적에 맞게 개발되어 경쟁력을 갖춰야 함

n 미국은 지역과 인종별로 식문화가 다르기 때문에 한식만 고집하지 말고 미국에서 

대중화된 에스닉 푸드를 제품화하는 것도 시도해야 함. 소비자들은 대체로 요리의 

정통성보다는 맛과 가격에 만족한다면 한국산이든 미국산이든 상관이 없이 구매함. 

미국 식품업체들과 대형 소매업체들이 한식을 제품화하는 것도 소비자들의 이런 구

매 성향이 보편화되었기 때문임 

n 한국 식품은 ‘건강에 좋은 식품’이라는 이미지를 부각할 수 있는 포장(디자인, 용

기, 재질 등)이 필요함. 제품명은 발음하기 쉽고 기억이 잘 나야 하며 꼭 영어로 표

기하는 것이 중요함. 미국시장에 첫선을 보이는 제품일수록 소포장 형태가 유리함. 
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소포장에 따른 가격경쟁력을 확보하면 생소한 제품이라 망설이는 소비자들에게 가

격 부담을 줄여줄 수 있음. 제품의 용량과 가격은 인지도가 오른 뒤에 변화를 주는 

것이 좋음. 눈에 띄는 포장 하나만으로도 제품에 대한 좋은 이미지를 전달할 수 있

고 소비자들이 재구매를 유도할 수 있음

n 나트륨과 설탕의 과잉 섭취가 사회적 이슈가 되면서 저염, 저당, 저지방 제품들이 

장바구니의 단골 품목으로 자리매김함. 유기농 식품과 프리 프롬(Free From) 식품의 

판매가 매년 늘고 있는 것도 안전한 먹거리를 찾는 소비자들의 니즈가 커지고 있다

는 사실을 뒷받침해줌. 따라서 한국 식품에도 나트륨과 설탕, 인공 첨가물의 함량에 

신경 써야 하고 신뢰감을 줄 수 있는 각종 식품 인증도 획득하는 것이 판매에 유리

함

2) 유망 품목

n 건강에 좋다는 인식이 탄탄한 발효식품은 미국시장에서 경쟁력이 있을 것으로 분석

됨. 최근 HMR 동향은 단순히 한 끼를 해결하는 차원에서 벗어나 균형 잡힌 식사로 

발전하고 있어 미국인들에게 익숙한 에스닉 푸드나 식재료로 접근하는 것이 유리함. 

또 건강한 식생활 트렌드 속에서 생강, 마늘, 인삼과 홍삼 관련 제품들이 다양해지

고 있음

n 김치는 ‘건강에 좋은 발효식품’이라는 인식이 확산되며 올 4월까지 미국으로의 

김치 수출액은 708만 달러로 전년 동기 대비 58.1% 증가함. 2019년은 1,480만 달러

를 기록하며 처음으로 천만 달러를 돌파했으며 올해는 역대 최고 실적이 기대되고 

있음

Ÿ 온라인에서는 식감이 좋은 배추김치가 가장 인기가 있음. 파김치, 깍두기, 깻잎김치, 

백김치, 보쌈김치, 열무김치, 총각김치, 볶음김치 등도 병과 파우치, 캔 형태로 판매

되고 있음. 또 김치전, 김치라면, 김치참치덮밥, 두부김치찌개, 김치소금, 김치양념, 

건조김치, 김치살사 등과 같이 김치를 활용한 제품들도 다양해지고 있음

Ÿ 김치는 매운맛을 단계별로 조절할 필요가 있으며 신선도와 맛 유지를 위해 장기 유

통에 적합한 포장재 사용해야 함. 아마존 리뷰에서 발효가 너무 진행돼 신맛이 강하

거나 혹은 발효가 안돼 맛이 없다는 의견이 있어 숙성에 관한 정보를 제공하는 것
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도 판매에 도움이 될 것으로 보임. 병에 든 김치는 배송 중 국물이 새서 실망했다는 

의견들이 많아 냉장 배송이 될 수 있도록 신경 써야 함

Ÿ 김치의 인기로 고춧가루도 덩달아 주목을 받고 있음. 아마존 인기도 조사에서 고춧

가루는 맛과 편리성 부분에서 각각 4.8점의 높은 평가를 받음. 대체로 김치를 담그

는 소비자들의 구매가 많았으며 일부 타인종 소비자들은 자신이 개발한 김치 레시

피를 리뷰에 올리기도 함. 이밖에 떡볶이, 수프, 스튜, 심지어 디저트에도 고춧가루

를 활용한다는 의견도 있었음

n 영양과 간편성에 중점을 둔 된장 소스를 활용한 단품 요리는 시도해볼 만함. 일본 

된장 미소는 미국에서 인지도가 정착되어 미소 세트(미소국과 현미밥), 즉석 미소국, 

즉석 미소누들 등이 주류 마켓에서 판매되고 있음. 현재 미국에서 판매 중인 된장 

관련 한국 식품은 덮밥이나 국 종류에 제한되어 아직까지 다양성이 부족함

n 쌈장은 서서히 인지도가 오르는 제품으로 한식당에서 쌈장을 먹어본 소비자들을 중

심으로 구매가 이어지고 있음. 2018년 하인즈의 쌈소스(Ssam sauce) 출시로 쌈장의 

인지도에 도움이 되고 있어 적극적인 홍보와 마케팅이 뒷받침된다면 가능성이 높을 

것으로 보임. 사용하기 편한 스파우트 파우치나 튜브 형태의 소포장 형태가 좋음. 

쌈장을 구매한 소비자들의 리뷰를 살펴보면 국수, 계란 요리, 파스타, 피자 및 치킨 

소스, 수프에 사용하며 감자튀김을 먹을 때 딥 소스로도 활용하고 있음

n 인삼과 홍삼은 미국에서 건강보조식품으로 인지도가 있으며 특히 온-오프라인 매장

에서 미국산 제품들이 ‘한국 인삼(Korean Panax Ginseng)’또는 ‘한국 홍삼

(Korean Red Panax Ginseng)’이름으로 판매되고 있음. 제품 형태는 캡슐, 분말, 음

료로 미국인들에게 인삼이나 홍삼의 섭취 방법은 다양하지 않음

Ÿ 한국산 홍삼제품은 아마존에서 66개 종류가 판매되며 단맛을 함유한 홍삼 젤리, 홍

삼 사탕, 봉밀 절편 홍삼의 선호도는 높았음. 특히 봉밀 절편 홍삼은 원물을 그대로 

얇게 자른 모양에서 신뢰감이 들며 꿀을 함유해 먹기도 좋다는 의견이 많았음. 소비

자들이 설탕 함량을 꼼꼼히 살펴보는 경향이 강해져 설탕 대신 꿀을 넣었다는 점에

서 긍정적인 영향을 준 것으로 평가됨. 그러나 홍삼 농축액은 덜어 먹을 때 끈적임

으로 사용이 불편하고 속 뚜껑 밀착이 잘 안 된다는 견해가 있어 포장을 개선하고 

편리성을 강화해야 할 것으로 보임
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Ÿ 한국산 홍삼의 우수성을 뒷받침해 줄 자료를 근거로 체계적인 현지화 마케팅 전략

이 필요함. 식품 인증을 획득한다면 ‘위생적이고 안전한 식품’이라는 인식과 신뢰

성을 얻을 수 있어 판매에 긍정적인 효과를 볼 것으로 분석됨

n 마늘을 발효시킨 흑마늘이 건강식품으로 인지도가 오르고 있음. 아마존에서 판매하

는 흑마늘 제품은 원물 형태부터 캡슐, 분말, 주스, 소스까지 다양함. 흑마늘은 미국

산과 중국산이 인지도가 높고 가격은 200g에 평균 13달러~15달러에 판매됨. 한국산 

흑마늘 제품은 7개가 판매되고 있지만 가격경쟁력과 인지도가 낮은 편임. 그러나 한

국은 이미 흑마늘 관련 제품이 다양해 가격경쟁력만 갖춘다면 가능성이 있을 것으

로 분석됨. 중국산 흑마늘 제품이 유통 과정 중 곰팡이가 핀다는 의견이 많아 한국

산 제품에는 이런 일이 발생하지 않도록 관리가 필요할 것으로 보임

n 서양식 절임 장아찌인 피클은 미국인들이 즐겨 먹는 음식으로 오이와 양파, 당근, 

피망, 고추 등 제품이 다양함. 한국은 이미 장아찌 제품이 다양하고 개발 노하우가 

풍부해 미국인들에게 친숙한 식재료로 제품화하면 가능성이 있을 것으로 평가됨

n 미국은 사과 식초가 대중화돼 있어 한국 식초 음료도 적극 도전해야 함. 일반적인 

식초가 아닌 정통 발효 방식으로 생산해 프리미엄으로 차별화시켜야 함. 정통 발효

는 인공 첨가물 없이 과일이나 곡물을 오랜 시간 발효시켜 생산하기 때문에 ‘건강

한 음료’라는 점을 부각시키고 스무디, 주스, 셔벗, 샐러드 드레싱에도 활용된다는 

점을 어필해야 함

n 한국 라면은 면발을 다양화시키면 경쟁력이 높아질 것으로 보임. 예를 들면 밀가루 

대신 콩이나 옥수수로 면을 만들거나 

채소를 섞어 다양한 색상의 면발을 

출시하면 색다른 맛과 경험을 제공할 

것임. 한국은 이미 국수에 시금치, 호

박, 당근 등을 넣은 제품들이 있어 이

를 라면에도 적용하면 나트륨 함량이 

많아 건강에 안 좋다는 이미지를 조

금이나마 상쇄하는데 효과가 있을 것

으로 보임
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n 생강은 미국에서 건강에 좋은 식재료로 인지도가 높고 이번 코로나-19 사태 이후 

면역력 증진에 효능이 있다고 알려지면서 또 한번 주목을 받음. 미국에서도 생강 

함유 음료, 스낵, 사탕, 젤리, 캡슐, 분말, 즙, 차, 피클 등 다양해 한국산 제품 진출 

시 차별화가 관건임. 미국에서 판매

되는 한국산 생강 제품은 액상차나 

농축액 형태로 되어 있어 제품 세

분화가 필요함. 눈에 띄는 한국산 

제품으로 월마트에서 판매하는 꽃

샘의 꿀 생강차는 1회용 캡슐 형태

로 되어 있어 사용과 보관이 편리

해 적극적인 홍보가 뒷받침된다면 

판매에 유리할 것으로 보임. 생강 

절편, 생강 한과 등도 친환경적인 

포장과 가격경쟁력만 갖춘다면 도

전해볼 만함

n 김치전, 감자전, 두부전, 생선전, 호박전, 버섯전 등 전 종류도 진출 기회를 모색해야 

함. 예를 들면 감자는 미국인들이 연간 60kg 이상을 섭취할 정도로 주식과 부식으로 

사랑받는 식재료임. 감자 그라탱, 프렌치프라이, 해시브라운, 감자 팬케이크 등 감자

를 활용한 냉동 HMR이 많이 출시되어 있어 시장 진입에 어려울 수도 있지만 제품

을 다양화하고 차별화 시킨다면 가능성이 있을 것으로 보임

n 커피믹스는 아마존에서 편의성과 맛, 가성비 부분에서 모두 높은 평가를 받은 인기 

제품임. 커피믹스를 구입한 소비자들의 대부분은 한국 방문, 친구 추천, 한국 드라마

와 영화를 통해 접하게 되었다는 의견이 많았음. 슬림한 크기에 보관과 휴대가 용이

해 캠핑이나 하이킹에도 제격이라는 견해도 있음

3) 진출 시 고려사항

n 미국인들은 특정 브랜드를 한번 신뢰하면 이후에는 잘 바뀌지 않기 때문에 고객 충

성도를 얻기 위해서는 식품의 품질과 안전성이 가장 중요함. 또한 식품 포장부터 통

관 준비, 마케팅까지 꼼꼼히 신경 써야 함
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Ÿ 식품은 우선 맛이 좋아야 하고 이후 품질이 지속적으로 유지되어야 함. 미국에서 장

기 유통으로 인해 맛이 변질되는 경우도 있는데 대표적으로 김치와 조미 김을 꼽을 

수 있음. 김치는 너무 익거나 포장에 따라 국물이 새어 나오고, 조미 김은 유통기한

이 길어질수록 기름 쩐내가 나고 맛이 변함. 온라인 식품점에서 인기를 끌고 있는 

김치와 조미 김이 앞으로도 건강에 좋은 식품이라는 이미지를 확대해 나갈 수 있도

록 장기 유통에 적합한 포장과 관리를 통해 경쟁력을 갖춰야 함 

Ÿ 미국 정부의 식품 수입 규제가 해마다 까다로워지고 있어 식품 안전 규제를 파악하

고 관련 서류도 꼼꼼히 챙겨야 함. 식품 라벨과 포장 부적합의 이유로 통관이 거부

되는 사례가 발생하지 않도록 준비를 해야 함. 식품 영양분석표는 FDA의 새로운 규

정에 맞게 제작해야 하며 식품에 잔류 농약 성분이 검출되지 않도록 수출 전 반드

시 사용 성분의 기준치를 확인해야 함

Ÿ 온라인에서 판매 가능한 제품은 대체로 유통기간이 길고 보관이 용이해야 함. 사전

에 진출하고자 하는 온라인 소매업체 구매 담당자들의 성향을 파악하고 소비자들의 

온라인 소비문화를 이해하고 접근해야 함. 이미 한국 식품을 판매하는 온라인 소매

업체와 접촉하는 것도 진출에 좋은 방법임

Ÿ 구매 담당자들이 공급업체를 선정할 때 상품성과 가격을 제일 우선시함. 즉 소비자

에게 제품이 어필될 수 있는지를 먼저 평가함. 상품성은 품질이 우선시되어야 하며 

바이어가 제시하는 품질 기준을 충족시켜야 하므로 최대한 기준에 맞추는 것이 중

요함. 가격 정보는 온라인에서 쉽게 비교할 수 있어 시장 상황에 맞게 가격경쟁력을 

확보해야 함

Ÿ 온라인 식품시장도 오프라인과 마찬가지로 마케팅을 체계적으로 진행해야 함. 많은 

시간과 노력으로 납품에 성공했다면 진출 이후에는 현지 트렌드와 소비자들의 구매 

성향을 파악한 후 마케팅 전략을 세워야 함. 참고로 일정 기간 제품 판매가 원활하

지 못하면 바이어에게 신뢰를 잃어 향후 다른 제품은 진출 기회조차 어려울 수 있

음

Ÿ 마케팅을 단순히 제품 홍보에만 집중할 것이 아니고 충성 고객을 만들기까지 단계

별로 계획을 세워야 함. 온라인에서 고객의 충성도를 높이려면 고객의 경험 향상이 
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중요함. 소비자와 연결점을 꾸준히 이어갈 수 있도록 마케팅을 지속적으로 진행해야 

함

Ÿ 소셜 미디어 마케팅은 가성비가 좋은 매우 실용적인 마케팅 툴로 활용되고 있음. 

최근에는 인플루언서(Influencer, SNS 에서 큰 영향을 미치는 사람)와 연계한 소셜커

머스 전략이 더욱 주목받고 있음. 인플루언서의 영향력은 10대 연령층에서  가장 

큰 것으로 나타남. Invesp 의 설문 조사에 따르면 10대의 70%가 인플루언서를 더 신

뢰한다고 답변함. 응답자의 40%는 인플루언서가 사용한 제품을 구매하며 49%의 응

답자는 인플루언서가 추천한 제품에 의존한다고 답변함. 제품을 구입할 때 가족보

다 인플루언서를 더 신뢰하는 응답자도 94%로 조사됨

Ÿ 최대 소비층으로 부상한 밀레니얼 세대는 쇼핑을 단순히 제품을 구매하는 행위가 

아니라 경험을 얻는 것으로 생각함. 또 품질 이외에도 공정거래나 환경 문제 등의 

이슈에 민감하기 때문에 이 소비층을 공략하기 위해서는 브랜드 신뢰도와 인지도를 

높이는 전략을 구축해야 함. 예를 들면 공신력 있는 기관의 식품 인증 획득과 SNS

를 통해 장기적으로 효율성 있는 마케팅 전략을 마련해야 함
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