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I. 미국 국가 및 시장정보

1. 미국 농업 현황

 가. 2022년 농업 동향

 ❍ 기후변화로 인한 농작물 생산량 감소, 러시아-우크라이나 전쟁 등으로 

글로벌 식량 위기감이 커지고 있음

  - 가뭄과 폭우, 폭염으로 주요 식량 수출국의 곡물 생산량이 감소

  - 주요 식량 수출국의 수출제한 조치로 수급의 불확실성과 리스크가 

커지고 있음

  - 전쟁의 여파로 에너지와 곡물 가격이 동시에 급등하고 있으며, 비료를 

비롯한 농자재 가격 상승으로도 이어지고 있음
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 ❍ 미국 전역에서 발생하는 가뭄과 폭염 등의 기상이변으로 농작물 

생산량에 큰 차질을 빚고 있음

  - 미국 가뭄 모니터(US Drought Monitor)에 따르면 2022년 6월 21일 

기준으로 미국 영토의 47%가 가뭄 상태임

  - 가장 높은 수준의 D4-예외적인 가뭄(적갈색)이 6%의 지역에서 나타남

  - D3-극심한 가뭄(붉은색)과 D2-심각한 가뭄(주황색)은 각각 14% 

지역에서 나타나고 있음

  - 17%의 지역에서 D0-비정상적 건조(노란색) 현상을 경험하고 있음

 ❍ 미국 농무부(이하 USDA)에 따르면 이번 가뭄이 주요 곡물 생산량에 

큰 영향을 미치고 있음 

  - 올해 옥수수 생산량은 전년 대비 4.2% 줄어들 것으로 전망됨

  - 2022년 7월 기준으로 겨울 밀의 최대 생산지인 중부 대평원에서의 

수확량은 전년 대비 캔자스 25%, 오클라호마 30.8%, 텍사스 27% 

감소함

   * 겨울 밀은 미국에서 재배되는 밀 전체 생산량의 70% 이상을 차지함

 ❍ 미국 정부는 곡물 생산량 확대를 위해 비료 생산 지원액을 2배 

이상(5억 달러) 늘릴 예정임

 ❍ 국제 운송 여건은 하반기에 개선될 것으로 예상되지만 운송 비용은 

연중 내내 코로나-19 이전 수준보다 더 높을 것으로 전망됨

 ❍ 미국 상하원 농업위원회에서는 2023년 농업법(2023 Farm Bill) 

개정을 앞두고 농업 환경보존 예산 확대 및 기후 관련 정책들에 

대한 논의가 진행 중임
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 ❍ USDA는 환경 개선 장려 프로그램(Environmental Quality Incentives 

Program, 이하 EQIP)을 더 확대할 예정이라고 밝힘

  - EQIP는 주(州)별로 기후변화 대응과 환경보호를 실천하는 농가에 

대해 재정과 기술을 지원하는 농업 정책임

  - 피복 작물* 프로그램(Pandemic Cover Crop Program)에 따라 기후

변화 대응을 위해 피복 작물을 심는 농가에 지원금을 제공함

  * 거름이 흘러 내려가거나 토양이 침식되는 것을 막기 위하여 심는 작물

  - 보전책임프로그램(Conservation Stewardship Program)은 농업 및 

산림 생산자가 환경보존 노력을 더 높일 수 있도록 기술 및 재정을 

지원함

나. 농업 규모

❍ USDA에 따르면 농업은 미국 전체 GDP의 0.6%를 차지함

 - USDA에서 정의한 농장은 1년간 최소 1,000달러의 농산물을 생산 

및 판매하는 곳임

 - 미국 내 농장 수는 2021년 기준 201만여개로 10년 전보다 5.6% 감소

 - 미국 전체 농지면적은 8억 9,700만 에이커이며 농장 평균 크기는 

약 446에이커로 나타남

 - 농장 직접 고용은 약 260만 일자리로 미국 전체 고용에서 1.4%의 

비중을 차지함

❍ 미국 농장은 가족농장이 97.6%(196만여 개), 비가족농장이 2.4%(4만 

8,289개)를 차지함

 - 생산액 기준으로는 가족농장이 87%, 비가족농장이 13%의 비중
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[미국 농장 분류]

- 가족 농장의 형태는 소규모(89.1%), 중규모(5.6%), 대규모(2.9%)로 세분화됨

 · 소규모 가족농장은 전체 생산액의 20%를 차지하는데, 미국 가금류 

및 달걀 생산량의 49%, 소고기 생산량의 25%를 차지함

 · 대규모 가족농장은 면화 62%, 유제품 73%, 고부가가치 작물 57% 

등을 생산하며 전체 생산액의 46%를 차지함

 · 비가족 농장의 18%는 1백만 달러 이상의 규모로 전체 비가족농장 

생산액의 90%를 차지하며 고부가가치 작물의 27%를 생산함
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다. 주요 생산 품목 및 생산 규모

 (1) 농작물

 ❍ (옥수수) 2021년 3억 8,394만여 톤이 생산되며 전년 대비 7.1% 증가함

  - 동부 콘벨트, 북동부, 남동부 등 대부분 지역에서 생산량이 늘어남

  - 재배면적은 9,336만여 에이커로 전년 대비 3% 증가함

  - 생산액은 전년 대비 28.4% 증가한 825억 8,000달러를 기록함

 ❍ (대두) 2021년 기준 1억 2,071만여 톤 생산되어 전년 대비 5.2% 늘어남

  - 재배면적은 8,720만여 에이커로 2020년보다 4.6% 증가함

  - 에이커당 평균 수확량은 51.4부셸*로 작년보다 0.4부셸 높게 나타남

   * 1부쉘(부피단위) = 2150.4㎥로 약 35.3리터

  - 생산액은 전년 대비 25.7% 증가한 574억 8,000만 달러로 집계됨

 ❍ (밀) 2021년 생산량은 전년 대비 10% 줄어든 4,479만 톤을 기록함

  - 밀 재배면적은 4,670만여 에이커로 전년 대비 5.1% 증가했지만, 

수확 면적이 감소함

  - 봄밀과 듀럼밀*의 생산량이 전년 대비 각각 44%, 46% 감소함

   * 글루텐의 함량이 높은 경질 밀로, 주로 파스타 원료로 사용되는 식재료

 · 듀럼밀 주산지인 노스다코타주의 건조한 날씨로 생산량이 44% 급감

 · 생산량은 줄었지만 지난해 밀 가격이 25% 상승하며 생산액은 119억 

달러로, 전년 대비 26.7% 상승함 

 · `22.7월 기준 겨울밀 생산량은 22% 줄었지만, 봄밀, 듀럼밀 생산이 

전년대비 늘 것으로 예상되어, 전체 밀 생산량은 지난해보다 증가 전망
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❍ (수수) 2021년 1,138만여 톤이 생산되며 전년 대비 20.1% 늘어남

 - 에이커당 수확량은 69부셸로 줄었지만, 재배면적이 전년 대비 

24.2% 늘며 이를 상쇄함

 - 생산액도 2020년 18억 달러에서 2021년 25억여 달러로 40.7% 증가

❍ (쌀) 2021년 870만 톤이 생산되며 전년 대비 15.7% 감소함

 - 재배면적이 2020년보다 16.6% 줄었고, 대부분의 지역에서 생산량이 

감소함

 - 생산액도 전년 대비 7.6% 줄어든 31억 달러 수준

❍ (보리, 귀리) 2021년 생산량이 전년 대비 각각 31.1%, 39.4% 급감함

 - 보리의 에이커당 수확량은 2021년 60.4부셸로 2020년보다 16.8부셸 

감소하였고, 생산액도 전년 대비 24.1% 감소함

 - 귀리는 재배면적과 수확면적이 각각 전년 대비 15.3%, 36% 줄며 

기록적인 낮은 생산량을 보였으며 생산액도 전년 대비 20% 감소

[미국 7대 작물 생산 현황]
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❍ (감귤류) 2021년 67만여 에이커의 재배면적에서 690만여 톤이 수확됨

 - 재배 면적은 전년 대비 1.9%, 생산량은 12.1% 감소하였으며, 캘리

포니아와 플로리다주에서 각각 60%, 38%가 생산됨

 · 생산량은 오렌지가 64.1%로 가장 많고, 귤 16.9%, 레몬 12.8%, 

자몽 6.2% 순으로 나타남

 · 생산액은 33억 1,000만 달러로 오렌지가 48.1%의 비중을 차지함. 

귤 25.3%, 레몬 20%, 자몽 6.6% 순으로 높게 나타남

 - 감귤류는 지난 10년 동안 질병, 기상이변, 글로벌 경쟁 등 다양한 

문제로 인해 생산량이 하락 추세임

❍ (포도) 포도 생산량은 재배면적 감소에도 불구하고 전년 대비 1.9% 

늘어난 605만 톤을 수확함

 - 2021년 생산량 중 85%는 가공용, 15%는 신선용으로 사용됨

 - 생산액은 55억 3,100만 달러로 전년 대비 15.6% 증가함

❍ (사과) 생산량과 재배면적이 전년 대비 각각 3.9%, 1.7% 감소함

 - 2021년 생산된 492만여 톤 중 69%는 신선용, 31%는 가공용으로 

사용됨

 - 생산액은 전년 대비 3.2% 증가한 30억 3,300만 달러로 집계됨

❍ (딸기) 2021년 134만여 톤이 생산되며 전년 대비 0.1% 증가에 그침

 - 캘리포니아주에서 재배면적이 늘었지만 이른 더위와 늦은 비로 

평년보다 낮은 수확량을 기록함

 - 딸기는 신선용 81%, 가공용 19%로 사용됨

 - 생산액은 34억 2,200만 달러로 전년 대비 31.2% 증가함
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 ❍ (견과류) 2021년 생산량은 395만여 톤으로 전년 대비 4.5% 감소함

  - 캘리포니아주에서 재배 면적은 늘었지만 여름철 고온 현상과 물 

부족으로 이 지역에서의 수확량은 전년 대비 7% 감소함

  - 전체 견과류 생산량에서 아몬드가 61.1%로 가장 높은 비중을 

차지하고, 월넛 18.4%, 피스타치오 14.6%, 피칸 3.2% 순으로 생산됨

  - 생산액은 97억 4,200만 달러로 전년보다 3.3% 증가함

  · 피스타치오가 적은 재배면적(1만 7,000에이커)에도 불구하고, 

견과류 전체 생산액의 30%(29억여 달러)를 차지

  · 피스타치오의 파운드당 평균 가격은 2.52달러로 아몬드보다 43% 

더 높음

[미국 주요 과일-견과류 생산 현황]
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 ❍ (채소류/27종류) 2021년 생산량은 10억 890만 cwt*로 전년 대비 

3.6% 감소함

* 100웨이트(HUNDRED WEIGHT)로 미국에서는 100파운드, 영국에서는 112파운드

  - 채소류 최대 생산지역인 서부에서 폭염과 관개용수 부족, 공급망 

문제 등이 생산량 감소의 원인으로 파악됨

  - 전체 생산량에서 감자, 토마토, 양파 등이 65%의 비중을 차지함

  - 전체 재배면적은 327만여 에이커이며 감자, 토마토, 고구마 순으로 

재배면적이 넓음

  - 전체 생산액은 전년 대비 5% 감소한 167억 9,000만 달러를 기록함

  - 감자 24%, 토마토 9%, 양파 6.2%, 상추(로메인) 5.7% 순으로 생산액이 

높게 나타남

[미국 주요 채소류 생산 현황]

 



10

 ❍ 땅콩의 생산량은 전년 대비 3.8% 늘어난 63억 8,900만 파운드로, 

재배면적은 2021년 159만여 에이커로 전년 대비 4.7% 감소함

  - 에이커당 평균 수확량은 4,135파운드로 2020년보다 322파운드 증가

  - 생산액은 15억 달러로 전년 대비 16.5% 늘어남

 ❍ 카놀라는 2021년 27억2,100만 파운드가 생산되며 전년 대비 21.2% 감소함

  - 재배면적은 18% 늘었지만 에이커당 평균 수확량이 2020년보다 

절반(48%) 가까이 급감하였고, 생산액은 가격 인상으로 전년 대비 

36% 늘어난 8억 6,400만 달러 수준

 ❍ 해바라기 생산량은 19억 파운드로 전년 대비 36.2% 급감해 1989년 

이후 가장 낮은 수확량을 기록함

  - 재배면적이 25% 줄며 에이커당 평균 수확량도 2020년보다 17% 

감소하였고, 특히 최대 생산지인 노스다코타주에서 수확량이 43% 

급감함

  - 생산액은 가격 인상과 수요 증가의 영향으로 전년 대비 4.8% 증가

[미국 주요 유지작물류 생산 현황]
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(2) 축산물

 ❍ 2021년 미국의 가축별 사육두수는 젖소를 제외하고 모두 감소세를 보임

  - 소는 9,359만 마리, 돼지는 7,420만 마리로 전년 대비 각각 0.2%, 

4.3% 감소함

  - 가금류는 전년 대비 1.1% 줄어든 95억 2,700만 마리로 집계되었으며, 

육계가 95.8%, 칠면조와 기타 닭이 4.2%의 비중임

  - 양은 507만 마리가 사육되며 최근 5년간 계속 감소 추세임

  - 서부지역 일부 축산농가에서 사육 두수를 줄이고 있는데, 가뭄과 

산불로 방목할 초원 면적이 줄어 비싼 사료에 대한 부담이 커졌기 때문

  - 올해 하반기부터 내년까지 도축할 소가 부족할 것으로 예상됨에 따라 

소고기 생산량이 7% 감소하고, 가격도 역대 최고 수준으로 오를 전망임

[미국 가축별 사육두수]

 ❍ 적색육의 2021년 총생산량은 558억 파운드로 전년 대비 0.2% 증가

  - 소고기는 279억 3,700만 파운드로 2020년보다 2.8% 늘어났고, 

송아지는 5,330만 파운드로 전년 대비 17.2% 감소함
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  - 양고기는 작년과 비슷한 생산량을 기록하였고, 돼지고기는 전년 

대비 2.2% 줄어든 276억 7,300만 파운드로 집계됨

 ❍ 가금류의 2021년 생산량은 674억 2,400만 파운드로 전년 대비 0.4% 감소

  - 가금류 생산량의 대부분을 차지하는 육계는 592억여 파운드로 전년 

대비 0.3% 감소하였고 칠면조도 전년 대비 1.6% 줄어든 71억 

7,585만 파운드로 집계됨

  - 달걀은 92억 2,700만 더즌(dozen)이 생산되며 전년 대비 0.9% 감소

[미국 주요 축산물 생산량]

❍ 원유 생산량은 2021년 2,263억 파운드로 전년 대비 1.3% 증가함

 - 코로나-19 이후 우유 소비량의 절반을 차지하는 학교 급식과 식당 

폐쇄로 수요가 감소하자 낙농업계는 원유를 폐기하거나 착유 횟수를 

줄이며 수급 불균형을 완화함

 - 외출 제한으로 식당의 배달 서비스와 테이크아웃 수요가 증가함에 

따라 버터와 치즈 가격이 상승하며 생산량 다시 증가 추세
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2. 미국 수출입 현황

가. 농식품 수출입 규모(2021년 기준)

 ❍ 미국의 농식품 수출이 수입을 웃돌면서 64억 8,700만 달러의 무역수지 

흑자를 기록함

 - 수출액은 전년 대비 18.2% 늘어난 1,770억여 달러, 수입액은 16.6% 

증가한 1,706만여 달러로 집계됨

 - 2020년 7월 북미자유무역협정(NAFTA)이 미국-멕시코-캐나다 간의 

자유무역협정(USMCA)으로 대체되며 멕시코와 캐나다로의 수출이 4배 

가까이 증가함

 [미국 농식품 수출입 현황]
 

(1) 주요 수출국

 ❍ 2021년 기준 미국의 농식품 최대 수출국은 중국, 멕시코, 캐나다 

순이며 상위 3개국의 수출 비중이 전체의 47.1%를 차지함

 ❍ 중국으로의 수출액은 329억 7,700만 달러로 전년 대비 24.9% 증가

  - 곡물과 유지작물, 육류 등이 전체 수출액의 82.6%를 차지함

  - 중국은 자국 내 아프리카돼지열병 발병 후 지난 2년간 25억 달러 

규모의 미국산 돼지고기를 수입함



14

❍ 멕시코로의 수출은 전년 대비 39.2% 늘어난 255억 1,800만 달러로 집계됨

 - 품목별 수출액 비중은 곡물이 32.4%, 육류와 대두가 각각 15%, 

10.4%를 차지함

❍ 캐나다로의 수출액은 250억여 달러로 전년 대비 12.4% 늘어남

 - 주요 수출 품목은 기타 조제 식품과 과일, 채소, 견과류 등이며 이들 

품목은 전체 수출액에서 41%의 비중을 차지함

❍ 한국은 미국의 5위 수출국이며 최근 5년간 연평균 7.6% 증가율 기록함

 - 한국으로의 수출액은 93억 8,200만 달러로 전년 대비 21.7% 늘어남

 - 가장 많이 수출된 품목은 소고기로 전년 대비 41.8% 늘어났고, 그 

뒤를 이어 옥수수, 사료, 돼지고기, 밀 순으로 나타남

 [미국 농식품 수출 상위 10개국]



15

 (2) 주요 수입국

 ❍ 미국의 농식품 최대 수입국은 멕시코와 캐나다로 나타남

  - 멕시코 수입액은 379억 5,100만 달러로 전년 대비 15.3% 증가함

  · 과일과 채소 수입액이 약 185억 달러로 거의 절반(49%)에 가까운 비중

  · 미국 내 유기농 신선식품과 온실 채소의 소비 증가로 멕시코산 

과일과 채소는 최근 5년간 연평균 7.9% 증가율을 기록함

  - 캐나다에 수입액은 311억 6,100만 달러로 전년 대비 23.1% 늘어남

  · 캐나다산 채소와 기타조제식품의 수입액은 84억여 달러로 가장 높은 

비중을 차지하고, 유지류 수입액은 54억여 달러로 전년대비 52% 늘어남

  - 인도네시아산 팜유를 14억 달러어치 수입해 전년 대비 129% 대폭 증가

 [미국 농식품 수입 상위 10개국]
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나. 품목별 수출입 현황(2021년 기준)

(1) 주요 수출 품목

 ❍ 미국의 핵심 수출 품목은 대두, 옥수수, 육류, 견과류, 유제품 

등으로 나타남

  - 대두 수출액은 274억여 달러로 전체 농식품 수출에서 15.5%의 비중 차지

  - 옥수수는 중국의 강한 수요로 전년 대비 103.2% 늘어난 187억여 

달러의 수출액을 기록함

  - 소고기와 소고기 관련 제품은 106억여 달러의 실적으로 옥수수에 

이어 두 번째로 높은 수출 증가율을 기록함

  - 유제품 수출액은 76억 6,000만 달러로 역대 최고치를 달성하였는데, 

멕시코와 아시아 지역에서 탈지분유와 치즈의 수요가 높은 것에 기인

  - 가금류와 관련제품도 전년 대비 23.8% 늘어난 52억여 달러 수출 달성

[미국 농식품 수출 상위 10개 품목]
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(2) 주요 수입 품목

 ❍ 과일과 채소, 알코올음료 등이 지난해 주요 수입 품목으로 조사됨

  - 가공 과일과 채소 수입액이 109억여 달러로 전년 대비 14.3% 증가

  - 신선과일(베리류, 아보카도, 바나나 등) 수입액은 총 162억여 달러 기록

  - 주류 수입액은 총 244억여 달러로 전체 수입액의 14.3%를 차지함

  - 설탕 및 감미료, 음료 베이스는 2017년 18억여 달러에서 2021년 

58억여 달러로 최근 5년간 연평균 33% 증가율을 기록함

[미국 농식품 수입 상위 20개 품목]
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다. 한국 농식품 미국 수출 현황

 ❍ 한국 농식품의 미국 수출액은 2021년 13억 7,203만 달러*로 역대 

최고치를 달성함 * 비식품류(연초류, 목재 등) 제외

  - 코로나-19 장기화와 물류대란 등의 어려움 속에서도 전년 대비 

13.1% 증가하였는데, 미국 내 한류 확산과 K-푸드 인지도가 확대

되면서 최근 5년간 연평균 13.2% 증가율을 기록함

  - 수출액 비중은 농산물이 68.5%로 가장 높고 수산물 28.6%, 축산물 

2.5%, 임산물 0.4% 순으로 나타남

 [한국 농식품 미국 수출 현황]

❍ 수출 상위 10개 품목이 전체 수출액의 83% 비중을 차지함

 - 평균 1억 달러 이상의 수출 실적을 올린 품목은 해조류, 면류, 과

자류, 어류, 기타조제식품 등임

Ÿ 김 수출은 1억 4,470만 달러로 2020년부터 단일 품목으로는 처음으로 

1억 달러를 돌파하는 최고의 성과를 올림

Ÿ 김치 수출은 2017년 725만여 달러에서 2021년 2,825만여 달러로 

4배 이상 성장하였고, 미국에서 발효식품이 인기를 끌며 코로나

-19 이후 수출이 대폭 확대됨

Ÿ 고추장 수출은 전년 대비 4.3% 증가한 1,407만여 달러를 기록함
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Ÿ 기타 조제식품은 1억 9,865만 달러의 수출 실적으로 전년 대비 

28% 증가하였고 최근 5년간 연평균 증가율 18.6%를 보임

[한국산 농식품 미국 수출 상위 10개 품목]
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3. 미국 식품시장 개요 및 소비 트렌드

가. 시장 현황

 ❍ 연방준비제도의 고강도 금리인상과 높은 인플레이션 등의 영향으로 

미국의 경기침체 가능성이 커지고 있음

  - 미국의 `22.6월 소비자물가 상승률은 전년 동월 대비 9.1% 증가를 

기록하며 41년 만에 최대폭으로 상승함

  - 미국인들의 소비심리지수는 `22.6월 기준 50.0으로 역대 최저 수준을 

기록해 소비심리가 위축된 것을 보여주고 있으며, 소비자신뢰지수 

역시 98.7(전월 103.2)로 하락해 지난해 2월 이후 가장 낮은 수준을 

보이며 경기침체 불안감이 커지고 있음 

  - 소매 판매는 전월보다 0.3% 줄어 지난해 12월 이후 내림세로 전환

  - 코로나-19에 대한 방역 규제가 많이 완화됐지만 바이러스와 관련된 

여러 문제는 여전히 시장의 불안 요소로 남아있음

 ❍ 식품 물가 상승률은 전년 동기 대비 11.9% 증가하여 가파르게 상승중

  - 특히 육류, 가금류, 생선, 달걀 등이 지난해와 비교해 14.2% 상승함

[미국 주요 품목별 물가상승률]
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  - 간편식, 스낵, 소스, 유지류 등이 포함된 기타 식품의 가격도 전년 

동월 대비 12.6% 오름

  - 음료와 유제품은 각각 11.8%, 시리얼 및 베이커리 제품도 11.6% 

가격 인상됨

  - 달걀은 조류인플루엔자(Avian Influenza)의 확산으로 가격이 32.2% 

급등함

  - 이어 마가린 25%, 가금류(냉동) 19.3%, 우유 16.9%, 기타 유지류 

16.8% 순으로 높은 상승률을 보임

* 마가린은 팜유 최대 수출국인 인도네시아의 수출 제한으로 글로벌 가격이

급등했지만 최근 수출이 재개되며 가격이 내리고 있음

  - 대형 식품업체들의 제품 가격 인상이 잇따라 이어지고 있어 미국 

밥상 물가는 하반기에도 높은 오름세를 이어갈 것으로 전망됨

[물가 상승률 높은 식품 상위 15개]
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나. 식품시장 개요 

(1) 식품시장 규모(2021년 기준)

 ❍ 미국의 식품시장 규모는 2조 639억여 달러로 전년 대비 6.7% 증가함

  - 전체 시장규모에서 식품 소매 부문은 66%, 외식 산업은 34% 비중 차지

  ·「코로나-19 특수 효과」를 누렸던 식품 소매업계의 성장세는 다소 

둔화되었는데, 시장조사기관 Information Resources Inc(이하 IRI)에 

따르면 지난해 식품 소매업계의 매출 증가는 가격 인상 영향인 

것으로 분석함

Ÿ 외식 산업은 2020년 하반기부터 백신 접종률 증가와 함께 회복세를  

  보이며, 2021년의 매출 증가로 이어짐

[미국 식품시장 연도별 규모]
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(2) 식품시장 전망

 ❍ IRI에 따르면 2022년도 식품시장은 가격 민감도, 하이브리드 작업 

패턴(재택, 출근 혼합) 등이 수요를 이끌 핵심 동력으로 부상함

  - 금리 인상과 높은 물가 상승에 따른 가처분 소득* 감소로 식품 

구매시 가격의 영향력이 더욱 확대될 것으로 관측됨

* 개인 소득 중 소비·저축을 자유롭게 할 수 있는 소득

  - 코로나-19 이후 식품 사재기 및 재고 부족 등의 현상을 겪은 뒤 

제품 가용성이 우선시되며 가격 민감도는 낮은 수준이었으나, 최근 

고물가 상황이 지속되면서 소비자들은 충동구매를 자제하고 저가 매장을 

찾는 등 가격 민감도가 코로나-19 이전 수준으로 회복되는 모양새임

  - 코로나-19의 영향으로 새로운 하이브리드 작업 패턴이 정착되고 

가정 내 식사가 보편화되면서, 편리성 추세는 계속 증가할 것으로 예측됨

  - 가정 내 식품 소비는 코로나-19 이전에 비해 높은 수준을 유지할 

것이며 외식이나 이동 중의 소비도 동반 상승할 것으로 보임

❍ 미국 식품시장은 2025년 2조 4,049억여 달러의 매출이 전망됨

  - 시장조사기관 Euromonitor International(이하 Euromonitor)에 따르면 

온라인과 옴니채널이 보편적인 쇼핑 방식으로 정착되면서 성장을 

뒷받침할 것으로 관측됨

  - 특히, 식품 소매 부분은 향후 5년간 연평균 2.6% 증가할 것으로 예상됨

  -  그러나 경기침체 우려와 높은 인플레이션, 코로나-19의 장기화에 따른 

리스크 등이 여전히 위협 요소로 남아있고, 외식 산업은 높은 인

플레이션의 영향으로 코로나-19 이전 수준으로 회복하기에는 다소 

시간이 걸릴 것으로 예상됨
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[미국 식품시장 규모 전망]
 

(3) 주요 품목별 판매 현황(2021년 기준)

 ❍ 신선식품은 4,152억여 달러의 매출로 전년 대비 3% 증가함

  - 육류, 가금류, 달걀 부문의 매출은 1,477억 달러로 전년 대비 3% 증가

  - 이어 유제품 869억여 달러, 채소류 781억여 달러, 과일 및 견과류 

760억여 달러 순으로 매출이 높게 나타남

 ❍ 가공식품은 4,372억여 달러의 실적으로 전년 대비 1.6% 성장함

  - 소스와 향신료를 제외하고 모든 품목에서 매출이 증가함

 ❍ 과자 및 스낵류의 매출은 2,729억 달러로 전년 대비 2.6% 증가함

  - 전염병의 스트레스와 지루함 속에서 과자 및 스낵류 소비 증가

  · 국제식품정보협의회(International Food Information Council, 이하 

IFIC)에 따르면 미국인의 73%가 적어도 하루에 한번 이상 간식을 섭취

하는 것으로 나타났고, 스트레스를 많이 받는 사람의 29%가 하루 3회 

이상 간식을 먹는 것으로 나와 스트레스와 간식 습관의 연관성 확인됨

  · 스낵으로 가볍게 식사를 대체하는 `식사의 간식화(Snackification)` 

트렌드와 건강 스낵의 높은 수요로 과자 및 스낵류 매출은 2025년 

3,000억 달러를 넘어설 것으로 전망됨

 ❍ 빵과 시리얼은 전년 대비 2.3% 늘어난 630억여 달러의 매출 기록

  - 시리얼은 2014년부터 판매가 부진했지만 코로나-19 이후 아침식사와 
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간식으로 섭취량이 늘며 호실적을 달성함

  - 빵과 시리얼 판매는 향후 5년간 연평균 증가율이 각각 1.7%, 1.1%

늘어날 것으로 전망됨

❍ 간편식은 451억여 달러의 매출로 전년 대비 2.9% 늘어남

 - 코로나-19 이후 건강한 식습관에 대한 높은 관심으로 유기농, 채식, 

프리미엄 간편식의 소비가 증가하고 있고, 특히 간편식은 가정 내 

필수식품으로 자리 잡으며 2025년 505억여 달러의 매출이 전망됨

❍ 소스와 향신료 시장은 전년 대비 11.6% 감소한 253억여 달러 수준

 - 2021년 방역 규제가 완화되고 외식이 늘면서 소비가 감소하였으나, 

에스닉 소스는 미국 내 아시아와 남미 요리에 대한 높은 관심으로 

꾸준히 인기를 끌고 있음

 - 소스와 향신료 매출은 2025년 308억여 달러를 넘어설 것으로 예상됨

[미국 주요 품목별 판매 현황]
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다. 식품시장 소비 동향

(1) 소비 인구 현황

❍ 미국 센서스(United States Census) 통계에 따르면 미국 인구는 

2022년 5월 기준 3억 3,265만 명으로 집계됨

 - 인종별로 백인이 59.3%, 히스패닉 18.9%, 흑인 13.6%, 아시안 6.1%, 

기타 2.1%를 차지함

 - 아시안은 중국인 23%로 가장 많고 이어 인도인 20%, 필리핀인 

18%, 베트남인 9%, 한국인 8%, 일본인 6% 순으로 나타남

 - 히스패닉은 멕시코인이 61.6%의 비중이며, 중앙아메리카인과 푸에르토

리코인 각각 9.4%, 남아메리카인 6.3%, 쿠바인 3.9% 순으로 나타남

❍ 인구가 가장 많은 주는 캘리포니아로 3,961만 명이 거주하고, 이어 

텍사스 2,973만 명, 플로리다 2,195만 명, 뉴욕 1,930만 명, 펜실베

이니아 1,280만 명 순으로 거주율이 높게 나타남

[미국 인구수 상위 10개주 및 인종 분포]
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 ❍ 미국 전체 가구수는 2021년 1억 2,993만 가구로 10년 전보다 8.3% 증가

  - 평균 가구원 수는 2.51명으로 2011년 2.56명보다 감소하였고, 1인과 

2인 가구 비중이 각각 28.5%, 35%로 나타나 전체 가구수의 63.5%가 

소규모 가구로 조사됨

  - 65세 이상 고령 가구의 비율은 27.5%(3,569만여 가구)로 10년 전보다 

6%p 증가하고, 세대주의 평균 연령은 2011년 50.2세에서 2021년 

52.1세로 1.9세 늘어남

  - 2020년 미국 전체 중간 소득은 6만 7,521달러로 전년 대비 2.9% 감소

(2) 식품 소비지출액 및 소비량

 ❍ 미국 노동통계국(Bureau of Labor Statistics)에 따르면 2020년 가구당 

식품 소비 지출액은 7,316.47달러로 전년 대비 10.4% 감소함

  - 식품 소비지출액에서 가정 내 식품 소비는 67.5%, 외식은 32.5% 

비중이며, 가정 내 식품 소비는 4,941.66달러로 전년 대비 6.4% 증

가한 반면 외식은 2,374.80달러로 32.6% 대폭 감소함

[미국 가구당 연도별 식품 소비지출액]
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❍  품목별 지출액은 신선식품이 44.7%, 가공식품이 55.3%를 차지함

 - 육류와 가금류, 달걀 지출액은 905.36달러로 전년 대비 8.6% 증가하며 

가장 큰 지출 규모를 보임

 - 이어 빵과 시리얼 639.71달러, 간편식 590.44달러, 유제품 473.70달러, 

음료 454.86달러 순으로 지출액이 높게 나타남

 - 소비가 급증한 품목으로는 냉동 채소 31%, 영유아용 식품 25.9%, 

생선 및 해산물 15.8%, 유지류 15.5% 증가한 것으로 나타남

 [미국 가구당 연도별 품목별 소비지출액] 
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❍ 시장조사기관 Statista에 따르면 2021년 1인당 연간 식품 소비량은 

신선식품 352.9kg, 가공식품 194kg으로 나타남

 - 2020년 하반기부터 외식이 늘고 가정 내 식품 소비 감소로 인해 

신선식품과 가공식품은 전년 대비 각각 0.5%, 0.7% 감소

 - 신선식품 중 유제품이 123.7kg으로 소비량이 가장 많고, 육류 및 가금류 

101.1kg, 채소류 73.1kg, 과일 및 견과류 51.8kg 순으로 나타남

 - 가공식품의 소비량은 과자 및 스낵류 87.5kg, 빵과 시리얼 51kg, 간편식 

17.7kg, 소스 및 향신료 13.9kg 순으로 높게 나타남

 [미국 1인당 연간 식품 소비량]
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 (3) 소비자 식품 소비 동향

 ① 지역별 식품 판매 동향

  ❍ 지역별 식품 판매는 인구 증가율이 높은 곳에서 많이 늘어난 것으로 

조사되었는데, IRI에 따르면 인구가 늘어난 서부, 남중부, 남동부 

지역에서의 식품 판매는 2년 전과 비교해 평균 17%(MULO* 기준) 

증가한 것으로 나타남

* 식품 판매는 멀티 아울렛 채널(이하 MULO, 250개 매장 이상을 소유한 슈퍼

마켓, 슈퍼센터, 약국, 달러스토어, 커미서리(Commissary, 군인 전용 마켓)

등)과 편의점의 매출액 기준임

* 2021년 인구 및 판매 증가율은 2019년 대비 통계이며 지역권은 크게 8곳으로 구분함

   - 서부 인구는 2.5% 늘며 8개 지역권에서 가장 많이 증가함

   - 서부 지역의 식품 판매는 MULO와 편의점이 각각 17.3%, 15.9%로 

집계돼 양쪽 채널 모두 고른 성장률을 기록함

   - 인구가 0.2% 줄어든 북동부의 식품 판매는 MULO 13.5%, 편의점 

9.8% 증가에 그침

   - 인구가 늘어난 캘리포니아와 대평원의 MULO 판매는 각각 

13.4%, 12.4%로 집계돼 인구가 감소한 북동부보다 더 낮은 판매 

증가율을 보임

  ❍ 또한, 코로나-19 이후 소비자들은 온-오프라인 모두 이용하는 하이

브리드 쇼핑 형태를 보이고 있음

  -  제품의 품귀 현상을 겪은 뒤 새로운 브랜드에 대한 소비자의 관심이 

높아졌고, 소비자들의 지속가능성 요구가 커지고 있으며 고물가로 

인해 소매업체 PB 제품 선호도가 높아지고 있음
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  ② 식습관 관련 소비동향

  ❍ IFIC의 설문조사에 따르면 2022년 미국인의 52%가 식이요법 또는 

특정 식단을 실천한 것으로 조사됨

   -  2021년 39%에서 1년 사이 13% 증가한 것으로 코로나-19 이후 식단 

조절을 통해 건강관리에 더 집중하는 것으로 파악됨

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

식단관리 경험이 높게 나타남

   ·남성은 2021년 34%에서 2022년 52%로 증가 폭이 가장 큰 것으로 

나타났으며 여성은 2022년 53%로 전년 대비 10%p 증가함

  ·인종별로는 흑인 61%, 백인 48%로 전년 대비 각각 17%p, 14%p 늘어 

실천 경험이 많이 증가함

  ·소비자들이 실천하는 일반적인 식이요법 또는 특정 식단으로 클린 이팅

(16%), 마인드풀 이팅(Mindful Eating, 14%, 먹는 행위에 집중하며 섭취하는 

것), 칼로리 계산(13%), 식물기반 식품(12%) 순으로 높게 나타났음
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  ·실천 이유로는 장기적인 관점에서의 건강 보호(35%), 체중 감소(34%), 

즐거운 기분과 에너지 충전(31%), 외모 개선(31%), 체중 증가 예방

(28%) 순으로 조사되었음

  ·베이비부머 세대에서는 장기적인 관점에서의 건강 보호(46%)와 

체중 감량(48%)의 이유가 가장 컸으며, Z세대는 외모 개선(50%), 

건강관리 강화(43%) 등을 동기 부여로 꼽았음

[미국인 식이요법 및 특정 식단 실천 동향]
 

③ 물가 상승률에 따른 소비 동향

 ❍ 식품산업협회(Food Industry Association)의 2022년 4월 설문조사에 

따르면 소비자의 절반 이상이 인플레이션의 영향으로 품목 및 브랜드, 

구매 방법, 구매 장소까지 영향을 받는 것으로 조사됨

    - 소비자 10명 중 6명은 온라인에서 할인 품목을 검색하거나 좋은 거래를 

찾는 등 가격 상승에 대처하고 있으며, 소비자 10명 중 3명은 할인 기간에만 

구매하고 35%의 소비자는 PB 제품에 더 의존한다고 답변함



33

    - 저소득층 소비자는 늘 구매하는 제품보다는 할인 제품으로 가격 

부담을 최소화하고 있음. 예를 들면 신선육류와 신선 채소 대신 

냉동육류와 채소 통조림을 구매함

    - 소비자 5명 중 1명은 최근 오프라인 쇼핑에 대한 즐거움이 아닌 

고물가 때문에 발품을 더 파는 것으로 파악되었는데, 가격에 민

감한 소비층은 슈퍼마켓, 하이퍼마켓, 달러 스토어 등을 방문할 

가능성이 크고 가격에 덜 민감한 소비층은 온라인과 편의점을 이용

할 가능성이 크게 나타남

    - Brick Meets Click에 따르면 소비자들은 온라인에서 필수품 위주로 

구매하고 배송비 절약을 위해 픽업 서비스 이용을 더 늘리고 있음

 ④ 가공식품 소비 동향

  ❍ IFIC에 설문조사에 따르면 소비자의 32%는 가공식품을 자주 사고, 

45%는 가끔 구매하는 것으로 나타남 

   - 남성(34%)이 여성(31%)보다 더 자주 구매함

   - 경제력을 갖춘 8만 달러 이상의 소득층(41%)에서 구매가 많았음

   - 인종별 구매율은 백인 37%, 히스패닉 31%, 흑인 24% 순으로 나타남

   - 연령별로 45세 이하에서 41%로 많이 구매하고 65세 이상에서는 

16%로 적게 구매함

  ❍ 가공식품을 구매할 때 맛, 가격, 건강 유익성, 친근함, 브랜드, 

환경적 지속가능성 순서로 중요하게 생각함

   - 여성(30%)과 백인(29%), 45세~65세 이하(32%)에서는 맛이 가장 중요함

   - 가격의 중요성은 여성(23%), 7만 5,000달러 이하 소득층(28%), 히
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스패닉(38%), 45세~65세 연령층(25%)에서 높게 집계됨

  - 히스패닉(32%), 65세 이상 연령층(26%), 8만 달러 이상 소득층

(33%)에서는 건강 유익성을 중요시함

 ❍ 자주 사는 가공식품은 과자와 스낵류, 냉동식품, 음료류 등으로 나타남

   - 짭짤한 스낵을 가끔 이상(항상, 자주 포함) 사는 경우는 88%로 

소비자들이 장을 볼 때마다 정기적으로 구매하는 것으로 조사됨

   - 소비자의 54%는 과일-채소 주스(100%)를 자주 구매함

   - 가끔 사는 품목으로는 달콤한 스낵(37%), 캔디와 초콜릿(34%), 베이킹 

믹스(34%), 냉동식품(31%) 순으로 조사됨

   - 식물기반 육류 대체품(38%)과 유제품(31%)의 구매 경험은 낮게 나타남

 ❍ 제품의 속성 또한 가공식품 구매에 영향을 주는 것으로 나타남

  - 소비자의 55%는 고단백질로 표시된 제품에 구매 욕구가 높아진다고 

답변했으며, 비타민과 미네랄 강화(48%), 내추럴 맛과 색(48%) 등과 

같은 속성도 구매 동기를 부추기는 것으로 조사됨 

  -  환경친화적 속성을 강조한 제품은 42%가 구매 가능성이 크다고 응답함

  - 구매 의욕을 감소시키는 제품의 속성으로 카페인(27%)과 식물기반

(23%)으로 나타났는데, 식물기반 식품 관련하여 빠르게 성장하고 

있지만, 식물기반 자체에 대한 거부감과 건강상의 논란이 구매에 

영향을 주는 것으로 분석됨

  - 식물기반 육류 대체식품이 환경과 동물복지를 위한 좋은 대안이지만 

실제 육류와 같은 맛과 질감을 내기 위해 다양한 첨가물과 향신료를 

추가한 가공식품이라는 인식이 아직 강함
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⑤ 환경적 지속가능성에 따른 소비 동향

  ❍ 소비자 10명 중 4명(39%)은 환경적 지속가능성이 식품과 음료 구매에 

영향을 준다고 답변함

   - 식품을 구매할 때 맛과 가격이 여전히 

우선시되지만 지속가능성의 중요성은 

지난해 31%에서 올해 39%로 증가함

   - 건강의 유익성(58%→60%)과 편리성(52%

→56%)의 중요성도 갈수록 늘고 있음

   - 밀레니얼 세대(67%), 소득이 높은 사람(7만 

5,000달러 이상), 자녀가 있는 가정(69%)

에서 환경적 지속가능성을 중요시하는 것으로 나타남

라. 주요 트렌드 및 이슈 품목

 ※ 미국 식품시장은 편리성, 기능성, 이색적이고 독특한 맛, 윤리적 소비 

등이 주요 키워드로 두각을 나타내고 있음

* 이슈 품목은 주요 키워드에 해당하는 제품들로 선정함

 (1) 편리성 강화식품 인기

  ❍ 코로나-19 이후 조리부터 식사까지 간편하게 즐길 수 있는 식품이 대세

   - 오트밀, 통곡물빵과 스프레드 세트, 달걀빵 등 건강을 챙기면서 

섭취가 간편한 아침식사용 제품들이 인기를 끌고 있음

   - 시리얼 바, 과일 바 등도 휴대와 섭취가 간편하고 맛과 영양까지 

챙길 수 있어 높은 수요를 보이고 있음

   - 발열팩을 이용한 아시안 간편식이 다양해지고 있음. 해당 제품으로는 

국수와 쌀을 이용한 전골류, 볶음요리, 덮밥류 등이며 조리 시간은 

평균 국수류 8분, 덮밥류 15분이 소요됨
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[편리성 강화 이슈 품목]
 

(2) 독특한 풍미의 이국적인 제품

 ❍  매운맛과 독특한 풍미의 이국적인 제품들이 인기를 끌고 있음

  - 코로나-19 이전에도 매운맛 제품들은 있었지만, 최근 2년간 단조로운 

일상과 스트레스로 인해 소비자들에게 더욱 인기를 얻고 있음

  - 블루 다이아몬드(Blue Diamond Almonds)는 지난해 단계별로 매운

맛을 제공하는 익스트림(XTREMES) 아몬드 스낵 3종류를 출시함

  - 도리토스(Doritos)는 삼각형 형태의 3D 크런치(3D Crunch) 매운맛 

버전 2종류를 출시해 강렬한 맛과 바삭한 식감을 제공함

  - 매운맛의 반응을 살피는 식품업체 간의 독특한 콜라보도 등장 

  ·골드피시(Goldfish)는 프랭크 레드핫(Frank`s RedHot)과 협업하여 

지난해 여름 매운맛 버전의 크래커를 한정 판매함

  ·마운틴듀는 치토스(Cheetos)의 플레이밍 핫(Flamin' Hot) 양념을 추가한 

플레이밍 핫 소다를 지난해 여름 온라인에서만 독점 판매해 출시 1시간 

만에 매진되었고 올해 4월 말부터 8주간 전국 소매점에서 재판매됨
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 ❍  간편한 조리와 이색적인 풍미를 즐길 수 있는 에스닉 제품들이 다양해짐

  - 노나 림(Nona Lim) 제품은 조리가 간편한 컨셉으로 개발되어 5분이면 

아시안 볶음 요리와 국물 요리를 만들 수 있음

  ·웹사이트에 요리법과 식단 아이디어도 제공해 소비자들의 접근성을 높임

  ·휴대용 온열 컵(Heat&Sip Cup) 수프는 이동 중 마실 수 있는 건강 

간식으로 주목받고 있음

  - 프리미엄 아시아 면류 제품들, 기름에 튀기지 않은 건면

(Non-Fried, 비유탕면)으로 가늘고 쫄깃한 식감을 제공하고 매운

맛을 단계별로 선택할 수 있는 제품 등 다양해지고 있음

  - 쿠치나&아모레의 퀵컵(Cucina & Amore, Quick Cup)은 동봉된 소스에 

비벼 바로 섭취하는 완전히 조리된 상온보관 간편식임

  ·퀴노아, 파로(Farro), 콜리플라워 등 주원료로 한 8종류의 제품들이 

출시되었고, 페루의 세비체(Ceviche), 모로코 하리사(Harissa), 인도의 

커리 등 이색적인 향신료와 소스를 제공함

 [이색&독특한 맛 함유 이슈 품목]
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(3) 기능성식품 소비 확대

 ❍  코로나-19 장기화로 자기 관리와 식단 개선을 통해 건강을 챙기려는 

소비자가 늘면서 기능성 식품의 소비가 증가하고 있음

  -  미국인 10명 중 6명(62%)은 단백질을 가장 중요한 영양소라고 생

각하며 섬유질(56%), 비타민 D(56%) 등도 중요시함

  - 기능성식품은 흑인(39%), 45세 이하(36%), 8만 달러 이상의 소득층

(42%)에서 구매가 많은 것으로 나타남

  - 미국인 10명 중 9명은 카페인 음료를 즐기며, 4명 중 1명은 하루 3회 

이상 카페인 음료를 마시는 것으로 나타나 카페인 함유 음료의 

소비는 증가 추세임

 ❍  기능성 식품시장은 식감과 풍미, 영양까지 갖춘 혁신적인 제품의 

출시로 꾸준히 성장하고 있음

  - 스낵, 간편식, 면류, 식물기반 식품 등 다양한 카테고리에서 고단백질 

식품이 확대되고 있음

   - 특히 완두콩, 병아리콩 등 식물성 단백질로 만든 제품이 다양해짐

   - 단백질, 카페인, 섬유질, 비타민 B 등 영양 성분 강화와 풍미를 높인 

기능성음료가 많아짐

  ·마운틴듀(Mountain Dew)의 에너지 음료는 1캔당 커피 2잔 분량의 

카페인 180mg과 아연, 비타민 A, B6, C가 함유됨

  ·펩시의 소울부스트(Soulboost)는 인삼추출물로 만든 리프트(Lift)와 

L-테아닌 함유된 이지(Ease) 등 2종류로 구성된 기능성 탄산수로 

정신력 강화와 스트레스 해소에 도움을 주는 제품임

  - 풍부한 영양소를 함유한 귀리는 유제품, 제과, 시리얼, 아이스크림, 냉동 

디저트 등 다양한 범주에서 사용되며 전성시대를 맞이하고 있음
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  - 식물기반 음료와 유제품에서 프로바이오틱스를 추가한 제품들이 

증가하고 있음

  ·오트와 견과류, 씨앗을 원료로 한 식물기반 단백질 음료 오스

라이프(Oath Life)는 1병당 6g~10g의 단백질을 함유한 건강 음료로 

인기를 얻고 있음

 

[기능성식품 이슈 품목]
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 (4) 신제품 출시 관련 경향

 ❍  미국 식품시장이 건강과 환경에 영향을 받고 있다는 사실이 신제품 

출시 경향에도 뚜렷이 나타남

  - USDA에 따르면 2020년 출시된 신제품은 총 2만 341개로 전년 대비 1.4% 증가

  - 제품의 속성과 관련된 키워드 상위 10개 중 7개는 건강에 관한 것으로 

2015년부터 코셔 식품, 유기농 등이 꾸준히 상위권에 포함됨

  - GMO 식품에 대한 소비자들의 우려가 커지면서 유기농과 GMO 프리

를 표시한 제품 수가 전년 대비 각각 14.5%, 7.5% 증가함 

  - 친환경적인 포장 사용은 2015년부터 신제품 출시 경향에 꾸준히 

반영되며 중요성이 커지고 있음

  - 2017년 전자레인지 사용 가능 표시는 하위권으로 밀려나고 인공 

첨가물, 인공 방부제 프리 표시로 대체됨

  - 회사의 소셜 미디어(이하 SNS)는 2013년부터 상위 10위권에 포함됨

  ·2012년 이전에는 SNS를 통해 신제품을 홍보하는 경우는 없었음

  ·제품 포장에 부착된 QR코드를 통해 제품 정보(알레르겐, GMO 

등)를 제공하여 제품과 소비자 간의 상호작용을 촉진하고 있음

[신제품 출시 관련 키워드 Top 10]
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 (5) 식물기반 식품 성장세 

  ❍  식물기반 식품은 코로나-19 이후 강한 성장세를 보이고 있음

   - 전체 식품은 2% 성장에 그친데 반해, 식물기반 식품은 2021년 74억 

달러 매출로 전년 대비 7.2% 증가, 특히 지난 3년간 54% 성장세 보임

   - 건강과 환경, 동물 복지 문제에 대한 높은 관심과 채식에 대한 긍정적인 

인식 확산이 성장 요소로 작용함

   - 식물기반 식품협회(Plant Based Foods Association)에 따르면 소비자 

10명 중 6명은 식물기반 식품을 구매한 것으로 나타났으며, 특히 

Z세대에서 식물기반 식품에 대한 관심이 가장 높은 것으로 조사됨

   - 대형 소매업체들이 다양한 가격대의 식물기반 PB 제품을 출시해 

가격 경쟁이 치열해질 것으로 관측됨 

   - 다만, 올해는 재료 공급과 공급망 혼란, 인플레이션으로 식물기반 

식품의 성장세가 둔화할 것으로 전망됨

(6) 윤리적 소비 및 ESG 경영 가속화

 ❍  윤리적 소비가 새로운 트렌드로 떠오르며 소비자들은 소비에 더 

엄격한 잣대를 적용하고 있음

  - 윤리적 소비는 가격과 품질이 구매 기준이 아닌 사회 및 환경의 

지속가능성을 고려하여 제품을 선택하는 행동임

  - IFIC에 따르면 소비자 10명 중 4명은 개인이 선택한 식품이 환경에 

영향을 미친다고 생각하며, 소비자 10명 중 5명은 내가 선택한 식품이 

실제 환경에 얼마나 영향을 주는지 미리 알았다면 구매 여부가 

달라졌을 것이라고 답변함

  - 육류와 가금류가 환경에 가장 부정적인 영향을 주는 품목으로 인식하고 

있으며, 생수(플라스틱 및 유리병 용기), 해산물, 냉동식품, 유제품 

순으로 나타남
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 ❍  식품 및 유통업계에서 ESG(Environment, Social, Governance) 경영 

강화 움직임이 활발해지고 있음

  - ESG 경영은 기업 활동에 환경, 사회적 책임, 지배구조 개선 등에 

가치를 두는 전략임

  - 펩시코(Pepsico)는 물관리 프로젝트(Net Water Positive), 포장 

지속가능성, 어린이 대상 식품 보장 프로그램(Food for Good) 등을 

펼치며 ESG 경영 실천에 집중하고 있음

  - 배양 닭고기 제조업체인 업 사이트 푸드(Upside Foods)는 공장 운영에 

재생에너지를 사용하며, 업 사이트 푸드에서 생산되는 소고기는  

92%, 닭고기는 17%의 탄소 발자국은 감축시키는 것으로 나타남

  - 하이비(Hy-Vee)는 지난해 토네이도 피해자를 돕기 위해 19개 차량과 

37명의 직원으로 구성된 재난 구호팀을 만들어 55만 개에 달하는 

식품과 물을 제공함

  - 온라인 소매업체 스라이브 마켓(Thrive Market)은 공급업체와 협력하여 

냉동식품용 플라스틱 용기를 옥수수 전분과 대나무 용기로 교체

하는 등 친환경 포장재를 도입함

(7) 옴니채널 쇼핑 정착

 ❍  미국 소비자들에게 옴니채널(하이브리드) 쇼핑이 표준이 되고 있음

  - 시장조사기관 McKinsey에 따르면 소비자의 75%는 매장과 온라인 

두 곳 모두에서 제품을 조사한 후 구매하는 옴니채널 쇼핑 형태를 

보이고 있음

  - 소비자의 45%는 SNS가 구매에 영향을 준다고 생각하고 있으며, 

소비자 10명 중 1명은 이미 SNS를 통해 제품을 구매하는 것으로 

나타남
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 [미국 소비자 쇼핑 유형]

(8) 선호하는 결제 방법

 ❍  소비자들이 선호하는 쇼핑 결제 방법으로 비접촉 결제시스템과 

후불결제(Buy Now, Pay Later) 방식이 큰 호응을 얻고 있음

  - 비접촉 결제시스템은 코로나-19 이후 사용과 관심이 급증하며 

2021년 1,110억 달러의 규모로 전년 대비 33.7% 성장함

  ·데이터 분석업체 Pymnts에 따르면 식품을 사는 소비자의 30% 이상

(6,500만 명)이 비접촉 결제시스템을 제공하는 매장을 선호하였고, 

이러한 경향은 밀레니얼 세대(45.2%)와 X세대(40.7%)에서 강하게 나타남

  - 시장조사기관 e-Marketer에 따르면 MZ세대들에게 후불결제 방식이 

큰 호응을 얻고 있음

  ·2022년 후불결제 사용자 수는 전년 대비 31.4% 늘어난 5,930만 명에 

달할 것으로 전망됨

  ·후불결제 방식을 선호하는 이유로는 지급 용이(45%), 크레딧 카드 대비 

높은 유연성(44%), 무이자 혜택(36%), 간단한 승인 과정(23%) 등으로 

나타남



45

II. 품목 심층조사

1. 미국 수출 주요 한국 식품 분석

가. 조사 방법

❍  한국식품의 수출 상위 10개 품목과 경쟁제품과의 분석을 통해 한국

식품의 경쟁력을 파악

  - 조사 대상은 수출액이 높은 식품 위주로 김스낵, 인스턴트라면(국물, 

볶음), 음료류(알로에 음료, 커피믹스), 간편식, 쌀과자, 베이킹 믹스, 

김치, 고추장 등

* 주요 수출 품목인 배는 계절상품으로 동향 파악이 어렵고, 어류는 제품의

종류가 다양해 조사 대상에서 제외함

  - 제품 선정 기준은 온-오프라인에서 판매되는 인지도 높은 제품, 

이슈 및 인기제품을 우선적으로 선정함

  - 제품별로 한국산과 경쟁제품 3개를 선정해 원산지, 가격, 용량, 

인증, 별점 및 리뷰수, 고객만족도, 특징, 판매처 등을 살펴봄 

* 가격은 온-오프라인 소매업체별로 편차가 있어 중간값으로 책정함. 용량당

평균 가격은 무게 또는 개당으로 집계함

* 용량은 그램(g)으로 통일하는 단위 변환 과정에서 차이가 있을 수 있음

* 별점 및 리뷰수, 고객만족도는 각 소매업체의 웹사이트와 아마존 자료이며

일부 제품에는 통계가 없을 수 있음

* 조사 기간은 2022년 5월 27일~31일이며 이후에는 가격, 별점, 리뷰수 등이

달라질 수 있음

나. 한국식품과 경쟁제품 분석

(1) 김스낵

 ❍  김스낵은 건강한 스낵으로 인지도가 높아 미국 소매업체에서 쉽게 

구매할 수 있음
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  - 김스낵은 스낵 표현 외에도 크리스피(Crispy), 크런치(Crunch), 칩스(Chips), 

스틱(Stick) 등 식감과 모양에 따라 다양한 이름으로 불리고 있음

  - 한국산 김스낵은 도시락 형태의 조미김과 부각 형태가 판매되고 있음

  · 조미김은 오리지널, 매운맛, 고추냉이 맛, 바비큐 맛 등 다양한 

제품이 판매되며 대체로 모양과 포장 규격이 거의 비슷함

  · 부각 형태는 다양한 맛과 함께 참깨, 견과류, 코코넛, 통곡물, 

치즈 등의 토핑이 추가됨

  - 조미김은 한국산, 수입산, 미국산, 소매업체 PB 제품까지 포화상태로 

경쟁이 치열하며, 부각 형태도 점차 다양한 제품이 출시되고 있음
 

① 한국산 제품명(브랜드) : 김스낵-오리지널 맛(비비고)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 노라(Nora, 태국), 스워시버클(Swashbuckle, 

일본), 씨포인트 팜(Seapoint Farms, 중국)
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③ 가격(10g당) : 씨포인트 팜이 0.58달러로 가장 저렴함

Ÿ 노라는 1.07달러, 스워시버클 1.21달러, 비비고 1.65달러임

④ 용량 : 씨포인트 팜이 35g으로 가장 많고, 노라 32g, 스워시버클 27g, 

비비고는 20g 순으로 나타남

⑤ 인증 : 노라, 씨포인트 팜이 비건, NON-GMO(비유전자변형 식품), 

글루텐 프리 등의 인증을 보유함

⑥ 특징: 노라는 태국산이지만 한국산 원료와 미강유 사용을 강조함

Ÿ 비비고와 씨포인트 팜은 ‘오븐에 구운 방식’을 포장에 언급함

Ÿ 인증 보유 제품들은 포장 앞면에 크게 표시하여 마케팅에 적극적으로 

활용하고 있음

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 비비고는 경쟁제품과 비교해 가격이 높고 

용량이 적은 것으로 조사됨

Ÿ 씨포인트 팜과 노라는 다양한 인증 확보와 가격경쟁력으로 월마트

(Walmart), 크로거(Kroger) 등 대형 소매업체에 진출함

Ÿ 노라 제품은 DTC(Direct-to-Consumer, 온라인에서 소비자에게 직접 

판매) 방식을 도입해 유통 채널을 다양화함

Ÿ 김스낵은 건강 스낵으로 인지도가 높아 인증 획득과 성분(저염, 

칼로리), 현지화된 포장 등을 고려하여 진출하는 것이 유리함

(2) 국물라면

❍ 인스턴트라면(이하 라면)은 아시아 면류 제품에 대한 높은 관심과 

저렴한 가격으로 최근 5년간 연평균 3.7% 성장률을 기록함

 - 전체 라면 매출에서 봉지라면은 57.2%, 컵(보울 포함)라면은 42.8%의 

비중을 차지함

 - 조사 대상 제품은 봉지라면이며, 경쟁제품은 미국 라면시장에서 

점유율 1위와 3위를 차지한 제품들과 태국산을 선정함
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① 한국산 제품명(브랜드) : 진라면-순한맛(오뚜기)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 마루찬(Maruchan, 미국), 닛신(Nissin, 미국), 

마마(MAMA, 태국)

③ 가격(10g당) : 마루찬과 닛신은 0.05달러 이하로 가장 저렴하며 

오뚜기는 0.12달러, 마마는 0.15달러임

④ 용량 : 오뚜기가 120g, 마루찬과 닛신이 각각 85g, 마마가 60g임 

⑤ 인증 : 인증 보유 제품 없음

⑥ 특징 : 마루찬과 닛신은 1970년대부터 미국에서 생산되며 인지도를 쌓아

온 브랜드로 가성비가 뛰어나고 판매처가 다양해 쉽게 구매할 수 있음

Ÿ 마마는 태국 대표 음식 똠양꿍(Tom Yum Soup)을 제품화한 것으로 

탄탄한 인지도와 저렴한 가격, 다양한 판매처 등으로 경쟁력이 뛰어남

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 오뚜기는 용량과 가격 부문에서 경쟁력을 

갖췄지만 낮은 인지도가 판매 확대의 걸림돌임

Ÿ 인지도 향상을 위한 온-오프라인에서 적극적인 마케팅 필요
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(3) 볶음라면

 ❍  볶음 라면은 소스를 넣고 볶거나 비벼 먹는 라면이 해당됨

  - 조사 대상 제품은 봉지라면이며 수입산 제품 3개를 경쟁제품으로 선정함 

① 한국산 제품명(브랜드) : 불닭볶음면-까르보(삼양라면)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 인도미(Indomie, 인도네시아), 아샤(A-Sha, 

대만), 맘스 드라이 누들(Mom’s Dry Noodle, 대만)

③ 가격(10g당) : 인도미가 0.10달러로 가장 저렴함. 오뚜기 0.15달러, 

아샤와 맘스 드라이 누들이 각각 0.19달러임

④ 용량 : 맘스 드라이 누들이 134g 가장 많고, 인도미가 85g으로 가장 적음

⑤ 인증 : 오뚜기와 인도미는 할랄 인증을 보유함

⑥ 특징 : 대만산은 튀기지 않은 건면을 사용해 건강한 면발과 쫄깃함을 

강조함

Ÿ 아샤는 대만 라면업계 1위 브랜드이며 맘스 드라이 누들은 대만의 

유명 레스토랑 제품으로 아시아계 소비자에게 인지도가 높음
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Ÿ 인도미는 인도네시아 전통 볶음국수 미고랭을 제품화한 것으로 

전 세계에서 가장 맛있는 라면 1위에 선정될 정도로 인지도가 

높음. 액상, 분말, 향신료 등 라면 스프만 4종류를 제공함

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 삼양라면은 용량과 가격, 인지도에서 경쟁력 있음

Ÿ 자사 홈페이지, 소매업체 웹사이트, SNS 플랫폼을 적극적으로 

활용해 충성고객 확보에 집중해야 함

(4) 알로에 음료

❍ 알로에 음료는 오리지널 맛을 기본으로 사과, 딸기, 파인애플, 망고, 

석류 등 과일 맛을 첨가한 제품들이 판매됨

 - 가격경쟁력을 갖춘 중국과 동남아시아 제품들이 대형마켓에서 판매

되고 있어 경쟁이 치열함

 - 미국에서 많이 판매되는 용량 500ml를 기준으로 수입산 3개를 경쟁

제품으로 선정함
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① 한국산 제품명(브랜드) : 알로에 베라 킹-오리지널(OKF)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 이베리아(Iberia, 대만), 알로(ALO, 태국), 

365 바이 홀푸드 마켓 PB 제품(365 by Whole Foods Market, 태국)

③ 가격(100ml당) : PB 제품이 0.38달러로 가장 낮고, 나머지 제품들은 

0.40달러~0.43달러 사이로 비슷한 가격대임

Ÿ 오리지널 제품(500ml)의 개당 평균 가격은 1.50달러~1.99달러내외

Ÿ 맛(과일, 꿀 등)을 가미한 제품은 오리지널보다 0.50달러~1달러 더 비쌈

④ 용량 : 미국에서 500ml와 1.5리터가 보편적으로 판매되는 사이즈임

⑤ 인증 : OKF는 할랄 인증, PB 제품은 NON-GMO와 비건 인증, 

이베리아와 알로는 글루텐 프리, NON-GMO 인증을 획득함

⑥ 특징: 이베리아와 알로는 다양한 판매처 확보로 소비자의 접근성이 좋음

Ÿ 알로는 용기에 그립감을 준 트렌디한 포장 형태로 관심도를 높임

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : OKF는 가격, 맛(별점 5점), 트렌디한 포장 

디자인으로 경쟁력은 충분한 것으로 파악됨

Ÿ 대부분 초록색 플라스틱병을 사용해 한국산, 수입산 모두 비슷해 보여 

차별화된 요소가 포장에 추가된다면 판매에 도움이 될 것으로 분석됨

(5) 인스턴트 커피

❍  인스턴트 커피는 개별 포장된 가루형 스틱 제품이 휴대와 섭취가 

간편해 선호도가 높음

 -  가루형 스틱 제품은 원두커피와 커피믹스(설탕, 크림 등 포함) 2종류 판매

Ÿ 인스턴트 스페셜티 커피는 가격이 높고 고품질 원두, 로스팅 기법을 

차별화시켜 점차 수요가 늘고 있음

Ÿ 인스턴트 커피를 즐기는 소비자들은 여러 브랜드의 다양한 맛을 

시도하기 때문에 대량 구매보다는 소량 구매가 많은 편임

Ÿ 조사 대상 제품은 커피믹스이며 수입산과 미국산을 경쟁제품으로 선정
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① 한국산 제품명(브랜드) : 오리지널 커피믹스(맥심) 

② 경쟁제품 브랜드(원산지): 네스카페(Nescafe, 독일), 트레이더 조 PB 

제품(Trader Joe’s 한국), 스타벅스(Starbucks, 미국)

③ 가격(10g) : 맥심이 0.17달러로 가장 저렴하고 스타벅스는 0.63달러로 

가장 비싸며, 네스카페는 0.34달러, PB 제품은 0.25달러임

④ 용량 : 스타벅스가 35g, 네스카페 16.5g, 맥심과 PB 제품은 각각 12g임

⑤ 인증 : 인증 보유 제품 없음

⑥ 특징 : 스타벅스는 스페셜티 커피 제품으로 가격대가 높게 형성되고 

프리미엄 아라비카 원두 사용해 풍부하고 부드러운 맛을 강조함

Ÿ 네스카페는 미국 내 인지도 매우 높은 제품임

Ÿ PB 제품은 한국에서 제조되어 용량과 가격이 한국산과 비슷함 

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 맥심은 맛(별점 5점) 좋고 가격경쟁력이 

우수해 소비자의 접근성이 좋음

Ÿ 브랜드 인지도 확대를 위한 마케팅과 인증 획득(유기농, 공정무역 등) 필요
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 (6) 간편식 

  ❍  간편식은 섭취와 조리가 간편한 컵과 보울 형태 제품들이 다양

해지고 있음

Ÿ 코로나-19 이후로 건강한 옵션에 대한 높은 관심으로 유기농, 

채식, 프리미엄 제품의 수요가 늘고 있음

Ÿ 간편식은 조리 시간이 2분 내외, 장기 유통이 가능한 상온보관 

수입산과 미국산으로 경쟁제품을 선정함

① 한국산 제품명(브랜드) : 햇반 컵반-옐로우크림 커리 덮밥(CJ 푸드)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 리즈(Reese, 스페인), 쿠치나&아모레 

(Cucina&Amore, 페루), 테이스티 바이트(Tasty Bite, 미국)

③ 가격(100g당) : 리즈가 평균 1.30달러로 가장 저렴하고 테이스티 

바이트가 2달러로 가장 높음
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④ 용량 : CJ 푸드가 280g, 나머지 제품들은 220g~250g 내외임

⑤ 인증 : CJ 푸드를 제외하고 모두 NON-GMO, 비건 인증을 보유함

Ÿ 추가로 리즈는 글루텐 프리, 쿠치나&아모레는 코셔 인증을 받음

⑥ 특징 : 단백질, 통곡물, 섬유질, 저당, 식물기반 등 영양, 원료, 성분 

등을 강조하는 표기가 많아짐

Ÿ 테이스티 바이트는 제품명부터 프로틴 보울로 14g의 단백질을 

강조함

Ÿ 쿠치나&아모레는 포장에 식물성 단백질 10g, 섬유질 5g 표기함 

Ÿ 리즈는 포장 앞면에 원 모양으로 단백질 6g, 통곡물 20g을 표기해 

주목도를 높임

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : CJ 푸드는 가격과 용량에서 경쟁력은 있지만  

   판매처가 많지 않음

Ÿ 인증 여부가 구매에 영향력을 행사하고 있어 인증 획득과 온-

오프라인 마케팅을 진행한다면 판매처 확대에 도움이 될 것임

(7) 쌀과자

 ❍  쌀과자는 맛과 건강, 편의성을 두루 갖춘 제품들이 다양해지고 전 

연령층에서 고른 인기를 얻고 있음

Ÿ 쌀과자는 대체로 굽거나 튀긴 제품들이 주를 이루며 크래커, 칩, 

롤, 두툼한 뻥튀기 형태로 판매되고 있음

Ÿ 미국인이 선호하는 치즈, 견과류, 씨앗류 등을 추가한 제품들이 

다양해짐

Ÿ 제품 종류는 백미, 현미 쌀과자, 카라멜, 애플시나몬, 바나나 맛 등 

다양함

Ÿ 미국에서 라이스 케이크와 라이스 크래커는 치즈, 햄, 과일 등을 

토핑으로 얹어 먹거나 스프레드를 발라 섭취함
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① 한국산 제품명(브랜드) : 크런치 라이스 스낵-오리지널(제이원) 

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 룬드버그 패밀리 팜(Lundberg Family 

Farm, 이하 룬드버그), 프렌들리 그레인(Friendly Grains), 퀘이커

(Quaker) 등 모두 미국산임

③ 가격(10g당) : 퀘이커가 0.18달러로 가장 낮고 룬드버그와 제이원은 

각각 0.24달러, 0.31달러, 프렌들리 그레인이 0.63달러로 가장 높음

④ 용량 : 룬드버그, 퀘이커 168g, 제이원 85g, 프렌들리 그레인은 75g임

⑤ 인증 : 룬드버그와 프렌들리 그레인은 유기농, 비건, 글루텐 프리, 

NON-GMO 인증을 보유함 

Ÿ 제이원은 비건과 글루텐 프리, 퀘이커는 글루텐 프리 인증이 있음 

⑥ 특징 : 룬드버그와 퀘이커 제품은 스프레드를 바르거나 토핑을 

얹어 섭취하는 것이 대중화됨
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Ÿ 프렌들리 그레인은 휴대가 편한 포장과 다양한 인증이 장점임

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 제이원은 맛(4.3)과 신선도(4.8)에서 긍정적인 

평가를 받았지만 가성비(3.8점)는 낮게 나타남

(8) 베이킹 믹스

❍  베이킹 믹스는 미국에서 주로 디저트나 간식으로 소비되나 건강에 

대한 높은 관심에도 불구하고 디저트 소비는 계속 증가함

Ÿ 베이킹 믹스 시장은 아직 프리미엄화 추세가 더딘 품목 중 하나로 

혁신적인 제품 출시가 요구되고 있음

Ÿ 한국산 베이킹 제품으로 호떡 믹스를 선정함

Ÿ 호떡이 유튜브를 통해 알려지면서 트레이더 조에서는 호떡(완제품)을 

판매해 좋은 반응을 얻고 있음
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① 한국산 제품명(브랜드) : 호떡 믹스(CJ 백설)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 베티 크로커(Betty Crocker), 던컨 하인즈

(Duncan Hines), 밥스 레드밀 내추럴 푸드(Bob’s Red Mill Natural 

Foods, 이하 밥스) 등 모두 미국산임

③ 가격(100g당) : 베티 크로커가 0.35달러로 가장 저렴하고, 던컨 하

인즈 1.04달러, 밥스는 1.25달러, CJ 백설이 1.50달러로 가장 높음

④ 용량 : 밥스가 454g으로 가장 많고 던컨 하인즈가 240g 가장 적음

⑤ 인증 : 밥스만 글루텐 프리, 코셔 인증을 보유함

⑥ 특징 : 베티 크로커는 컵케이크 30개 분량에 해당하며, 던컨 하인즈는 

제품명 이지(Easy)처럼 전자레인지에 넣고 2분을 돌리면 완성됨. 짧은 

조리 시간과 적당한 용량(2~4인분)으로, 가성비가 높은 제품임

⑦ 경쟁력 및 진출 제언 : 베티 크로커와 던컨 하인즈는 미국 베이킹 

믹스 시장의 양대 산맥으로 이들 업체와의 경쟁은 어려울 것으로 

분석됨

Ÿ 다만 호떡, 깨찰빵 등 한국만의 차별화된 제품과 컵 형태 케이크, 

냉동 생지 등 전자레인지와 에어프라이어 활용 제품으로 틈새

시장 공략이 주효할 것으로 분석됨

(9) 김치

❍  김치는 코로나-19 이후 면역력 강화식품으로 주목받으며 미국 내 

인지도가 급상승중임

Ÿ 지난해 캘리포니아를 시작으로 버지니아, 뉴욕, 워싱턴D.C에서 

‘김치의 날’이 제정되며 김치의 위상이 더 높아지고 있음

Ÿ 김치는 한국산, 수입산, 미국산 등이 많아지면서 경쟁이 치열해

지고 있음
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① 한국산 제품명(브랜드) : 김치 슬라이스 나파 캐비지(종가집)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 와일드브라인(Wildbrine), 신토 고메

(Sinto Gourmet), 웨그먼스 PB 제품(Wegmans) 등 모두 미국산임

③ 가격(100g당) : 종가집이 0.70달러로 가장 저렴하며 나머지 3개 

제품은 평균 1.50달러로 모두 비슷한 가격대임

④ 용량 : 한국산과 현지 한인업체 제품은 소용량부터 대용량까지 

제품이 다양하고 미국 소매업체에서 판매하는 제품은 대부분 500g 

미만의 소용량임

⑤ 인증 : 와일드 브라인과 신토 고메는 NON-GMO, 비건, 글루텐 

프리 인증을 보유함

Ÿ 종가집은 글루텐 프리와 케토 인증이 있음

Ÿ PB 제품은 글루텐 프리와 비건 인증을 획득함
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⑥ 특징 : 미국산은 유리병, 플라스틱, 스탠딩 파우치 등 포장 용기가 

다양하나, 한국산은 파손 위험, 무게, 원가 등의 이유로 플라스틱 

용기를 많이 사용함

Ÿ 또한 와일드 브라인과 신토 고메는 액젓과 설탕이 첨가되지 않음

⑦ 경쟁력 및 진출 제언: 한국산 김치는 탄탄한 인지도를 바탕으로 

판매처 확보에 주력해야 함

Ÿ 미국산은 현지인의 입맛을 고려한 제품과 현지 생산에 따른 저렴한 

가격, 다양한 판매처로 시장경쟁력이 뛰어남

Ÿ 현지 한인업체 제품들도 대형 소매업체로의 진출이 활발해지고 

있어 한국산 김치의 가장 큰 경쟁자임

Ÿ 한국산은 유기농과 비건 등 제품을 다양화시켜 경쟁력을 높여야 

할 것으로 분석됨

Ÿ 한국산은 유통과정 중 발효로 인해 포장 팽창, 국물 넘침 현상이나 

맛의 변화가 가장 큰 문제임

Ÿ 제품의 신선도가 오래 지속될 수 있는 포장 용기 개발이 요구됨

(10) 고추장

❍  매운맛에 익숙해진 미국인들이 늘며 매운 소스의 소비가 꾸준히 

확대되고 있음

Ÿ 매운 소스 시장은 수입산과 신규업체의 시장 진입이 잇따르고 

있어 앞으로 경쟁은 더욱 치열해질 것으로 전망됨

Ÿ 경쟁제품으로는 소비자들의 접근성과 편의성을 높인 고추장 

베이스의 퓨전 제품들을 선정함
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① 한국산 제품명(브랜드) : 고추장소스-핫&스위트(비비고)

② 경쟁제품 브랜드(원산지) : 아마존 키친 PB 제품(Amazon Kitchen), 

케이팝 푸드(KPOP Foods), 써 켄싱턴(Sir Kensington’s) 등 모두 미국산

③ 가격(100g당) : 아마존 키친이 1.12달러로 가장 저렴하고, 비비고는 

1.53달러, 써 켄싱턴은 2.29달러, 케이팝 푸드가 3.39달러로 가장 높음

④ 용량 : 써 켄싱턴이 235g, 나머지 제품들은 300g 내외임

⑤ 인증 : 써 켄싱턴만 케토, NON-GMO, 글루텐 및 유제품 프리 인증 보유

⑥ 특징: 케이팝 푸드는 한식뿐 아니라 샌드위치, 햄버거, 샐러드 등 

다양한 요리에 활용됨

Ÿ 아마존 키친은 드레싱과 같은 농도로 볶음국수, 덮밥, 바비큐 등에 사용

Ÿ 써 켄싱턴은 샐러드, 피자, 햄버거 등 각종 요리에 뿌려 먹거나 

고기 양념에 사용하는 만능 고추장 소스(한국산 고추장 사용하여 
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제품에 표기)이며, 포장용기는 50% PCR(Post-Consumer Recycled) 

플라스틱으로 제조됨

⑦ 경쟁력 및 진출 제언: 비비고는 고객만족도에서 맛과 가성비 모두 

긍정적인 평가를 받음

Ÿ 추가로 인증을 획득한다면 제품의 안전성과 신뢰성을 얻을 수 

있어 판매처 확대에 유리할 것으로 파악됨

2. 신규 수출 유망품목 발굴

❍  Point 1. 미국 식품시장은 유기농, 식물성, 프리 프롬(Free-From) 

등 건강과 안전성에 관한 다양한 옵션 제공이 중요해지고 있음

❍  Point 2. 친환경 포장에 대한 높은 관심으로 플라스틱 포장 대체제에 

대한 요구가 높아지고 있음

❍  Point 3. 미국의 현지 식품과 대중화된 에스닉 푸드를 제품화하여 

시장을 공략해야 함

  - 미국 소비자들은 대체로 요리의 정통성보다는 맛과 가격에 만족

한다면 원산지를 크게 중요시하지 않음

  - 미국 식품업체들이 한국식품을 제품화하는 것도 이런 구매 성향

이 보편화 되었기 때문임

Ÿ 만두는 미국에서 덤플링(Dumpling)으로 불리며 중국 음식으로 인

지도가 높지만, 최근 비비고가 한국 발음으로 표기한 만두(Mandu) 

제품을 출시하며 시장을 석권하고 있음

Ÿ 데리야끼 볶음 우동은 일본 음식으로 알려져 있지만 풀무원이 

만들어 코스트코(Costco)에서 판매함

Ÿ 오뚜기의 맥&치즈 스파게티는 미국인에게 익숙한 맛을 제공하며 

미국 라면 인플루언서에게 별점 5점(만점)을 받음 
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 (1) 간편식

  ❍  간편식은 단순히 끼니를 해결하는 차원이 아닌 맛과 영양, 편의

성까지 갖춰 건강한 식생활 유지에 도움이 되는 제품이 유망할 

것으로 파악됨

  - 건강에 좋은 성분, 인공 성분 배제, 인증 획득 등 건강한 간편식을 

제공한다면 신선도가 다소 부족한 상온보관 간편식이나 냉동 간

편식도 경쟁력이 충분함

  - 현지에서 인지도가 높은 두부와 김치를 활용한 제품, 유기농 프리

미엄 간편식, 일품요리 형태의 식물기반 건조 간편식, 전류 등이 

유망할 것으로 예상됨

  - 한국 대표 길거리 음식인 호떡, 핫도그, 핫바, 소떡소떡, 떡꼬치, 

붕어빵, 달걀빵 등도 식사 대용 또는 간식으로 가능성이 있을 것

으로 파악됨

 ❍  두부는 양질의 식물성 단백질을 함유하고 있는 저칼로리 다이어트 

식품으로 인기가 높음

  - 코로나-19 이후 건강한 식습관과 체중 관리에 대한 높은 관심으로 

두부의 판매량이 급증하고 있으며, 카레 두부, 두부 햄버거, 두부 

볶음밥, 두부 샐러드 등 종류가 다양해지고 있음

  - 한국에는 두부 볼, 두부 바, 두부 면, 두부 스낵 등 두부 관련 

제품이 다양해 맛과 영양을 갖춘 냉동과 냉장 간편식이 경쟁력이 

있을 것으로 파악됨

  - 최근 두부를 활용한 식물기반 대체육과 미소 수프가 주목받고 있음

Ÿ 나소야(Nasoya, 풀무원 자회사)의 플랜트스파이어드(Plantspired) 

제품 라인은 모두 콩 단백질 기반이며 10종류가 출시됨

- 가격은 제품마다 다르지만 4.99달러~6.99달러임
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- 플랜트스파이어드 스테이크는 한국식 바비큐 양념에 두부를 

재운 뒤 숯불에 구워 달콤하고 짭조름한 맛을 제공함

- 실제 육류와 비슷한 맛과 질감을 구현했다는 평가를 받고 있으며 

1인분에 14g의 단백질이 함유됨

- 밥, 샐러드, 국수, 수프 등 다양한 요리에 활용되고 비건, NON-GMO 

인증을 획득함

Ÿ 일본 브랜드 츠비의 미소 수프(Tsubi Miso Soup)는 동결 건조한 

큐브 형태 제품으로 뜨거운 물만 부으면 1분 안에 조리가 끝남

- 제품은 옐로우+채소, 화이트+두부&미역, 레드+버섯 등 3종류이며 

모두 식물성 재료를 사용함

- 제품별 4개의 팩으로 구성됐으며 가격은 15달러~17.99달러임

- 비건, 글루텐 프리, NON-GMO 등 인증 보유와 MSG, 인공 색소, 

향료, 방부제 무첨가 제품임

- 미소는 미국인에게 친숙한 소스로 건강에 좋은 식품으로 인식됨
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 ❍  단백질 함량이 높은 생선전과 해물파전, 식물기반 버섯전과 호박전, 

채소전, 감자전 등 조리가 간편한 제품이 유망할 것으로 분석됨

  - 백설의 컵전과 같이 재료 손질 없이 조리 시간이 짧은 제품들이 

경쟁력이 있을 것으로 보이며 제품 포장에는 고단백, 식물기반, 

간편성 등을 눈에 띄게 강조해야 함

  - 김치전은 현지 업체에서도 제품화하고 있으며 일본 브랜드 시라기쿠 

김치전(한국산)은 크로거, 랄프스, 본스 등 대형 소매업체에서 

4.99달러~5.99달러에 판매됨

  - 파전은 트레이더 조의 PB 제품(한국산)으로 3.49달러에 판매되고 있음

❍  호떡과 핫도그는 유튜브에 먹방과 조리법이 소개되면서 인지도가 

오르고 있음

  - 호떡은 핫포켓(Hot Pocket*)처럼 치즈, 감자, 햄 등 미국인에게 친숙한 

재료를 사용한다면 제품의 다양성과 접근성이 향상될 것으로 보임

* 다양한 재료로 속을 채운 미국의 인기 간식

  - 떡볶이는 젊은 층에서 높은 인기를 누리고 있어 소떡소떡, 떡꼬치 

등도 시도해볼 만하며 매운맛을 기본으로 달콤한 맛, 바비큐 맛, 

고추장마요 등 친숙하고 다양한 맛을 제공하는 것이 중요함

 - 핫바는 생선과 채소 함유 제품이 경쟁력이 있을 것으로 파악됨

- 포장에는 단백질과 같은 영양소 함량을 강조해야 함

- 미국인에게 생소한 제품일수록 친숙한 맛(바비큐 맛, 달콤한 

맛 등)을 제공하는 것이 중요함

 - 붕어빵은 코스트코에서 타이야키(Taiyaki) 이름으로 한입 크기의 

한국산이 판매되고 있음

- 한국산 붕어빵은 슈크림, 단팥, 치즈, 고구마 등을 넣은 제품이 

다양해 경쟁력이 있을 것으로 분석됨
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 (2) 김치 가공식품

 ❍  김치의 높은 인지도로 김치 가공식품도 시장 진출 가능성이 클 

것으로 보임

  - 고춧가루는 미국에서 레드 칠리 파우더(Red Chili Powder)로 불리지만 

지금은 코리안 스타일 레드 페퍼(Korean Style Red Pepper), 고춧

가루(Gochugaru) 등으로도 표기됨

 - 미국에는 붉은 고추를 활용한 시즈닝과 플레이크 제품이 많아 진입

장벽이 높지만, 김치 플레이크는 이색적인 풍미를 제공해 경쟁력이 

있을 것으로 분석됨

- 미국인들은 김치 플레이크를 피자, 닭튀김, 햄버거에 뿌려 먹고, 

고기 양념, 수프, 샐러드, 멕시코 요리에 사용하는 것으로 나타남

- 김치 플레이크와 김치 시즈닝은 매운맛을 단계별로 조절해 제품의 

다양성을 제공하는 것이 유리할 것으로 보임

 - 건조김치와 볶음김치는 맛의 변화가 적고 장기 유통이 가능해 

요리법 제공이 뒷받침된다면 판매 확대에 유리할 것으로 파악됨

 - 간편하게 김치를 담글 수 있는 건조 김치 양념과 김치 함유 간편식도 

성장 가능성이 있을 것으로 파악됨
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 (3) 면류

 ❍  면류는 밀가루 대신 건강에 좋은 성분으로 면발을 다양화하여 

경쟁력을 높이는 것이 주요할 것으로 분석됨

  - 미국에서는 렌틸콩, 퀴노아, 현미, 검은콩 등을 활용한 면류 제품

들이 판매되고 있는데, 보리, 메밀, 현미, 곤약, 두부, 해조류 등을 

활용한 제품이 앞으로 유망할 것으로 보임

  - 면 제조에 녹차, 시금치, 호박, 당근, 케일, 비트 등 채소를 가미, 

면의 색상을 다양화하고 채소의 풍미를 제공할 수 있음

- 토리노(Torino)의 레인보우 파르팔리네(Rainbow Farfalline, 나비 

형태 파스타)는 비트, 토마토, 

시금치, 강황 등의 분말을 

추가하고 인공 색소가 전혀 

없는 유기농 제품임. 개당

(250g) 3.99달러에 판매됨

- 트레이더 조의 채소 라디아토레

(Vegetable Radiatore, 나사 형태 

파스타)는 시금치, 비트, 파프리카 등을 첨가해 비타민 A와 C, 칼슘, 

철분을 함유한 유기농 제품으로 개당(340g) 1.99달러에 판매됨

  - 식물기반 라면은 제품의 다양성이 부족한 틈새시장으로 최근 

주목받고 있는 건면 형태로 인증까지 획득하면 미국 진출에 유리할 

것으로 파악됨

  - 미국에서 판매되는 한국 당면은 당면 자체로의 판매가 대부분으로 

당면을 활용한 간편식도 잠재력이 있을 것으로 보임

- 한국산 당면 간편식은 잡채, 컵누들 정도로 다양성이 부족해 

제품 개발이 요구됨
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- 중국산은 면발의 굵기를 차별화한 매운맛 제품이 많고 컵 형태의 

제품도 출시됨

- 가격은 판매처마다 다르지만 평균 2.99달러~5달러 내외임

(4) 소스류

❍  고추장은 편의성과 다용도로 활용할 수 있는 퓨전 제품이 판매에 

유리할 것으로 보임 

   - 현지 한인업체들이 고추장을 활용하여 만든 고추장 스리라차, 

고추장 마요, 고추장 살사 등 퓨전 제품들이 미국에서 판매되고 

있는데, 현지 음식과 잘 어울린다는 평과 함께 현지화된 포장과 

사용의 편리성을 제공하며 좋은 반응을 얻고 있음

   - 향후 디핑 소스와 스프레드 형태로 개발해 현지 음식에 풍미를 

제공하는 것이 핵심임

   - 드레싱과 같은 농도로 고깔 마개를 부착하는 등 사용의 편리성을 

높이는 것도 필요함

❍  된장은 미소보다 맛과 향이 강해 현지 음식에 접목하기 위해서는 

요리법 제공과 제품 개발이 요구됨
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  - 현재 된장은 현지 한인과 아시안을 중심으로 판매되고 있어 소비층을 

적극적으로 확대할 시기임

  - 건강의 효능과 발효식품을 강조하고 다양한 식품 인증을 획득한다면 

판매 확대 가능성이 있을 것으로 보임

  - 디핑 소스, 스프레드, 된장 바비큐 소스, 된장 샐러드 드레싱 등 

짠맛을 줄여 가볍게 즐길 수 있는 제품이 유망함

 ❍  쌈장은 2018년 유명 요리사 데이비드 장(David Chang)이 쌈소스를 

출시하며 새로운 K-소스로 주목받았지만 고추장만큼의 인지도는 

형성되지 않은 상태임

  - 쌈장을 구매한 소비자들의 리뷰를 살펴보면 국수, 달걀 요리, 파스타, 

피자, 치킨, 수프에 활용하며 감자튀김을 먹을 때 디핑 소스로도 

이용하고 있음

  - 적극적인 홍보와 요리법 개발이 뒷받침된다면 가능성이 클 것으로 

파악됨

  - 된장과 마찬가지로 가볍게 즐길 수 있는 드레싱, 스프레드, 디핑 

소스 등의 제품 개발이 요구되고 스파우트 파우치, 튜브 용기 형태의 

소포장이 좋음

(5) 스낵 및 과자류

 ❍  동물성 및 식물성 재료를 활용한 다양한 원물 스낵들이 인기를 

끌고 있음

  -  원물 스낵은 유기농, 글루텐 프리, NON-GMO 등 인증을 받은 제품이 

많아 미국 진출 시 인증 획득이 중요할 것으로 보임
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 -  바삭한 식감과 영양 성분을 강조하는 포장 디자인, 이동 중 섭취가 

쉽고 휴대가 편한 지퍼백 형태의 소포장이 판매에 유리할 것으로 보임

 ❍  생선껍질과 닭껍질 스낵은 높은 단백질 함량을 앞세워 가격대가 

대체로 높게 책정됨

  -  싱가포르, 필리핀, 태국 등 동남아시아 제품들이 많고 오리지널 

맛부터 매운맛, 새콤달콤한 맛, 바비큐 맛 등 다양한 생선껍질 

스낵이 판매되고 있음

  - 한국산은 생선칩, 새우칩, 오징어칩 등이 아마존에서 판매되고 

있으며 코스트코에서는 황태껍질 스낵을 판매함

Ÿ 한국산은 짭짤한 맛과 매운맛이 대부분으로 다양성이 부족함

Ÿ 미국인이 선호하는 맛을 추가하고 인증까지 보유한다면 판매처 

확대에 유리할 것으로 보임

❍  곶감과 감을 활용한 원물 스낵도 잠재력이 있을 것으로 보임

  - 무화과 스낵은 건조된 무화과가 통째로 들어있어 쫄깃한 식감과 

달콤함을 제공하며, 색상과 식감이 곶감과 비슷해 일부 한인들은 

수정과에 곶감말이 대신 건조된 무화과를 이용하기도 함

  - 곶감과 감은 천연 단맛을 제공하고 영양학적으로도 우수하여 

건강 간식으로 경쟁력이 충분할 것으로 보임
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 ❍  버섯은 건강 간식으로 인기를 끌며 높은 가격대에도 제품의 종류와 

수요가 늘고 있음 

  - 버섯과자는 스낵, 저키(Jerky), 바 형태로 짭짤한 맛이 가장 많고 

매운맛, 고추냉이 맛, 바비큐 맛 등 다양한 제품들이 출시됨

  - 미국 진출 시 맛의 다양성과 포장 디자인, 인증 여부가 중요할 것

으로 보임

n 과일바는 젤리 제형으로 새콤달콤한 맛

과 쫄깃한 식감으로 인기를 끌고 있음

Ÿ 한국의 양갱과 비슷한 식감과 질

감으로 개별 포장되어 이동 중 

섭취와 휴대가 용이함

Ÿ 귤, 배, 감 등을 젤리 형태로 제품화

한다면 가능성이 있을 것으로 분석됨

❍  생강과 홍삼은 건강에 좋은 식품으로 인지도가 형성되어 있음

  - 스낵, 사탕, 젤리 등 다양한 형태로 친환경적인 포장과 가격경쟁력만 

갖춘다면 잠재력이 있을 것으로 파악됨
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 (6) 음료류

 ❍ 면역력 강화, 소화 기능 증진, 숙면 효과 등 기능성을 강조한 

RTD(Ready To Drink) 음료들이 유망할 것으로 보임

  - 미국에서 한국산 대추차, 유자차, 생강차 등은 대부분 액상 차 

형태의 대용량으로 소비자의 접근성이 떨어짐

  - 대용량 제품은 스푼으로 덜어 먹는 섭취 방법이 끈적임 때문에 

불편하다는 의견이 많아 포장 형태를 개선해 편리성을 높여야 하

는데, RTD, 캡슐형, 짜 먹는 소포장 제품으로 개발해 편리성과 

휴대성을 제공하는 것이 유리함

 ❍  미국 음료업계에서 인삼 함유 음료들이 계속 출시되고 있어 인삼과 

홍삼 음료도 가능성이 있을 것으로 파악됨

  - 미국의 인삼 관련 제품들이 ‘에너지 또는 활력’이란 단어로 

홍보되고 있어 미국인들에게 인삼은 에너지와 활력을 주는 식품으로 

인지도가 정착됨

  - 다만 미국산과 중국산이 유통되고 있어 한국산 인삼과 홍삼의 

우수성을 뒷받침해 줄 자료를 근거로 체계적인 마케팅 전략 필요

  - 꿀, 과일, 허브 등을 첨가해 맛과 향에 대한 부담을 덜어주는 것이 

필요하며 휴대가 간편하고 기능성을 강조하는 현지화된 포장이 

미국 진출에 가장 중요할 것으로 분석됨

 ❍  과일 향을 첨가한 탄산수와 플레이버 워터는 현재 음료 트렌드에 

가장 적합한 제품임

  - 복분자, 오미자, 유자, 배 등을 활용해 당분 함량을 최소화하고 

이색적인 맛으로 경쟁력을 높이는 것이 관건임

  - 친환경 포장재 사용과 섭취가 편한 RTD 형태가 유망함
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 (7) 피클(장아찌)

  ❍  미국인이 즐겨 먹는 피클은 제품이 다양해 진입장벽이 높을 수 있음

   - 미국인이 선호하는 식재료를 사용해 현지 음식과 함께 섭취하는 

사이드 메뉴가 유망하며 미국 진출 시 가격경쟁력을 갖추고 접

근성이 좋은 소포장 형태가 적합할 것으로 파악됨

  ❍  피클 주스는 건강상의 이점(근육 이완 및 경련 예방, 전해질 풍부)이 

주목받으며 인기를 얻고 있음

  - 피클 주스를 얼려 만든 ‘피클 아이스(Pickle-Ice)’도 기능성식품으로 

인기를 얻고 있고 24팩에 16달러(개당 0.67달러)로 가성비도 좋음

  ❍  독일 발효식품인 사우어크라우트(Sauerkraut)는 양배추 절임으로 

미국에서 인지도가 높고 넘친 현상이 없어 일반 진열대에서도 

장기간 판매가 가능함

❍  올리브 마이 피클(Olive My Pickle)은 김치, 피클과 피클 음료 등 

발효식품 전문 생산 현지업체임

  - 고춧가루를 적게 넣고 피클 형태로 만든 배추김치, 무김치, 오이

김치는 1팩당(453g) 각각 9.99달러에 판매함

  - 천연 성분과 프로바이오틱 함유를 강조하고 코셔, NON-GMO 인증획득
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 (8) 해조류

 ❍  해조류는 원물부터 간편식, 스낵류, 면류, 선식, 샐러드, 토핑, 

조미료 등 여러 식품 카테고리에서 제품화가 빠르게 이뤄지고 있음

  -  아시안 마켓과 한인 마켓에서는 해조류 샐러드 등 대부분 원물 

형태로 판매됨

  - 미역, 다시마, 한천 등으로 만든 면류와 해조류 추출물을 활용한 

과자류, 소스류 등이 유망할 것으로 보이며, 면류는 소스와 고명 

등을 함께 넣어 바로 먹을 수 있는 간편식이 유망함

  - 미국 진출 시 가격과 친환경적인 포장, 인증 여부가 중요할 것으로 보임

 ❍  오소 테이스티(OhSo Tasty)는 한천 국수가 포함된 수프 제품으로 

콩, 미소, 토마토, 커리, 참깨, 채소 등 6종류가 판매됨

  - 가격은 1개 3.99달러이며 케토 친화적(Keto-Friendly), 글루텐 프리, 

NON-GMO 인증을 받음

❍  씨 탱글(Sea Tangle)의 켈프 누들(Kelp Noodles)은 다양한 국수 요리에 

활용됨
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Ÿ 제품은 켈프 국수, 켈프+녹차 국수, 켈프+코나베리(Konaberry) 

국수, 켈프+모링가 국수, 해조류를 혼합한 믹스 씨 베지터블(Mix 

Sea Vegetable) 등 5종류가 있음
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III. 미국 진출 전략

1. 유망품목 진출 전략

가. 수출 확대 방안

❍  미국 시장에 진출하거나 기존 제품의 수출 확대를 위해서는 현지 

소비자들의 트렌드를 파악하고 수출하는 제품의 상품성과 경쟁력을 

점검하는 등 많은 준비가 필요함

 - Step 1. 수출 식품의 주력 소비층과 소비 특성에 대한 충분한 분석이 

선행되어야 함

 - Step 2. 분석 후에는 식품 판매가 원활히 진행될 수 있는 판매처를 

찾아 그에 맞는 마케팅 전략을 세워야 함

 - Step 3. 가격은 시장 진출에 가장 중요한 요소 중 하나로 시장의 환경에 

맞게 전략적인 가격 정책이 필요함

Ÿ 통관, 배송, 마케팅, 고객 관리 등은 현지 전문 업체를 이용하고 

한국 식품업체는 판매 전략을 수립하는 데 집중하는 것이 효과적임

 (1) 식품 포장

 ❍  식품 포장은 제품을 담거나 파손 방지 등의 기능적 역할뿐 아니라 

소비자의 관심을 끌고 구매를 유도할 수 있어야 함

  - 포장의 색상과 로고, 디자인 등은 브랜드의 정체성을 제공하기 

때문에 장기적으로 브랜드의 가치 상승과 소비자의 충성도를 높이는 

데 중요함

  - 제품의 특성과 장점을 빠르고 쉽게 전달할 수 있는 포장 연구가 

필요함
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 ❍  최근 제품의 특징을 한눈에 알아볼 수 있는 숫자를 강조한 포장 

디자인이 주목받고 있음

  - 에너지 바 업체인 알엑스바(RXBAR)와 아틀라스(Altas)는 포장 전면에 

성분 함량을 크게 배치한 간결한 디자인으로 시각적인 주목도를 높임

  - 스낵업체들은 글루텐 프리, 단백질, 케토 등 제품의 특성을 

강조하는 단어들을 제품명으로 사용하거나 식품 인증을 포장 전면에 

배치하는 추세임

❍  친환경 포장이 구매 결정에 영향을 미치면서 재활용, 생분해, 퇴비화 

등 기능성 포장재가 더욱 중요해지고 있음

 - 업체의 브랜드 이미지 제고를 위해서 친환경 포장재 사용이 필수 

전략으로 부상함

 - 소비자들은 지속가능성과 ESG 경영에 앞장서는 업체에 긍정적인 

반응을 보이고 있음

 - 스라이브 마켓은 플라스틱과 배송 박스, 테이프까지도 100% 

재활용이 가능한 포장재를 사용하며 친환경 기업으로 인지도를 

높이고 있음
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 (2) 식품 인증 및 성분

 ❍ 성분과 함량까지 꼼꼼히 체크하는 깐깐한 소비자가 많아지며 식

품 인증이 더욱 중요해지고 있음

  - 저염, 저당, 인공 첨가물을 최소화하거나 배제한 제품들의 선호도가 

높아지고 있음

  - 안전한 먹거리에 대한 높은 수요로 유기농과 프리 프롬 식품의 

판매는 매년 늘고 있으며 유기농, NON-GMO, 코셔 등 다양한 식품 

인증을 보유하면 브랜드 인지도가 낮더라도 소비자들이 구매할 

가능성이 커짐

  - 많은 식품업체가 인증과 성분을 포장 전면에 내세우는 마케팅 

전략으로 펼치고 있음

(3) 식품 관련 규정

❍  한국 식품업체들은 미국의 식품 안전 규제를 파악하고 관련 서류를 

꼼꼼히 챙겨야 함

 -  수출 전에 반드시 식품의약국(이하 FDA)의 식품시설 등록과 제품 

성분, 잔류 농약의 기준치를 검토해야 함
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  -  식품 영양분석표는 FDA의 규정에 맞게 제작해야 하며 모든 색소 

명칭은 FDA의 라벨 표기 규정에 따라 제품에 기재되어야 하고 

규정에 맞는 색소를 사용해도 표기법이 틀리면 허위 표기로 간주함

  - 음료에 사용되는 모든 색소는 FDA의 사전 허가를 받은 성분인지 

반드시 확인해야 하고, 만일 사용된 색소가 허가 전이라면 사용 

허가를 신청 후 판매 가능함

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

검토와 승인이 필요하며 질병 진단 및 치료에 대한 문구는 표기할 수 없음

 (4) 판매처 찾기 및 확대

 ❍ 한국 식품업체는 현지 시장을 파악하고 자사 제품이 진출하는데 

가장 효과적인 방법을 선택해야 함

  -  처음 미국 시장에 진출한다면 한인 마켓과 온라인 소매업체를 통해 

제품에 대한 반응을 한번 점검해보는 것이 좋음

  -  현지 수입업체 또는 브로커를 통해 진출하는 방법과 미국 대형 

마켓과 거래하는 기존 공급업체를 활용하는 방법도 있음

  -  수요자와 공급자를 연결해주는 온라인 플랫폼 레인지미 (Rangeme)에 

등록된 업체는 자사의 제품 정보를 업데이트하면 실시간으로 구

매자에게 정보가 제공됨

  - 대형 소매업체들은 가성비가 좋은 PB 제품을 찾고 있으니, 브랜드 

인지도가 없는 업체라면 OEM(Original Equipment Manufacturing, 

주문자 상표 제품) 방식으로 진출 기회를 잡을 수 있음

  - 식품 전시회에는 유통업체 구매담당자들이 참석하기 때문에 전시

회 참가를 통해 네트워크 구축 필요
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 ❍  한국 식품업체는 제품의 판매가 잘될 수 있는 온라인 소매업체를 

찾는 것이 중요함

  - 중소형 온라인 소매업체는 대형업체보다 구매담당자와의 접촉이 

용이하다는 점에서 도전해볼 만함

  -  한국식품이 이미 입점한 온라인 소매업체부터 접촉하는 것이 진

출에 유리함

Ÿ 아마존은 입점 조건만 충족되면 식품업체뿐 아니라 개인 판매도 

가능하므로 진입장벽이 낮은 편임

Ÿ 아마존 셀러가 되면 제품 판매를 통해 잠재성이나 문제점, 

소비자 동향을 파악할 수 있어 향후 판매 전략에도 도움이 됨

  -  온라인 소매업체에서 판매 실적이 좋다면 규모가 큰 온라인과 오프

라인 소매업체로의 진출 기회도 얻을 수 있음

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

Consumer) 채널을 다양하게 활용해 시장을 확대해야 함 

  - 한국산 식재료를 활용한 요리법을 개발하여 밀키트 업체와의 협력을 

통해 소비 수요를 확대할 수 있음

  - 벤더를 통한 푸드 서비스 업계로의 진출도 적극적으로 시도해야 

하는데, 미국의 대표 벤더로 시스코(Sysco), 맥레인(McLane) C&S 

홀세일 그로서스(C&S Wholesale Grocers), 유에스 푸드(US Foods) 

등이 있음

  - 한국식품이 이미 진출한 지역이면 신제품을 출시하여 품목을 

확대하고 기존 제품들의 시장점유율도 늘려야 함



80

나. 마케팅 전략

 ❍ 마케팅은 단순히 제품 홍보에만 집중하기보다는 충성 고객을 만들기 

위한 단계별로 계획을 세워야 함

  -  마케팅 전략에서 가장 먼저 할 일은 지역별 특성과 인종별 소비 

패턴을 파악해야 하며 소비자의 선호도와 경제 상황 변화에 따른 

유통업체의 제품 구성, 마케팅에도 발 빠르게 대응해야 함

  - 마케팅의 성공 여부는 데이터 분석을 통한 개인화, 기업이 추구

하는 가치, 신뢰를 바탕으로 한 고객과의 관계 구축이 좌우할 것

으로 보이며, 기업이 추구하는 가치는 브랜드에 대한 호감과 충

성도로 이어질 수 있어 많은 기업이 ESG 경영 확대에 나서고 있음

  - 온라인에서의 소비 활동이 SNS와 라이브커머스로 이동하고 있어 

디지털 마케팅의 중요성도 커지고 있음

(1) 인종별 소비층 분석

① 인종별 식품 소비지출

❍ 아시안은 가구당 연평균 8,521달러를 지출하며 식품 소비가 가장 

높은 인종으로 나타남

  - 가정 내 식품 소비(5,703달러)는 전년 대비 13.2% 증가함 

  - 외식비(2,818달러)는 전년 대비 38.5% 감소함 

❍ 백인의 식품 소비지출액은 가구당 연평균 7,459달러로 2019년보다 

11.5% 줄었음

  - 가정 내 식품 소비(5,013달러)와 외식비(2,446달러)는 전년 대비 

각각 4.7%, 32.7% 감소함
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[미국 인종별 2020년 식품 소비지출 현황]

❍  히스패닉은 가구당 연평균 6,893달러를 식품 소비에 지출함

 - 가정 내 식품 소비(4,644달러)는 전년 대비 3.6% 줄었음

 - 외식비(2,249달러)는 전년 대비 32.2%로 감소함

❍  흑인의 가구당 식품 소비는 연평균 5,923달러로 가장 낮은 지출액을 보임

 - 가정 내 식품 소비는 전년 대비 17.5% 늘어난 4,176달러, 외식비는 

1,747달러를 지출해 전년 대비 28.1% 감소함

② 인종별 식품 쇼핑 패턴

❍ 마케팅업체 Acosta에 따르면 미국인은 평균 3.49개의 유통 채널을 

방문해 장을 보며 모든 인종에서 슈퍼마켓과 하이퍼마켓 이용률이 

가장 높음

 - 히스패닉은 평균 3.84곳의 매장을 방문하는데, 히스패닉 10명 중 5명

은 자국의 식품 브랜드를 구매해 에스닉 마켓 이용률이 전체 평균 

17%보다 높은 24%로 나타남

 - 아시안은 평균 3.53곳의 매장에서 식품을 구매하며 아시안은 창고형 

할인매장을 선호해 전체 평균 48%보다 높은 52%가 이용하는 것으로 

조사됨
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  - 흑인은 평균 3.33곳의 매장을 방문하며, 달러 스토어*의 이용률이 

53%로 다른 인종보다 높게 나타남 

   * 1∼2달러에 대부분의 물건을 구매할 수 있는 저가매장

  - 백인은 평균 3.26곳을 매장을 방문하며 슈퍼마켓과 하이퍼마켓을 

많이 이용하는 것으로 조사됨

[미국 인종별 유통 채널별 이용률]

❍  인종별 최고의 식품 브랜드 조건은 가성비, 공정한 가격, 신뢰성이 

중요한 것으로 나타남

  - 가성비의 중요성은 백인에게서 56%로 가장 높음

  - 흑인은 가성비, 신뢰성, 다양성을 중요시함

  - 히스패닉과 아시안은 천연 및 유기농, 친환경 포장에 대한 관심이 

백인과 흑인보다 높은 것으로 나타남

  - 친숙한 성분에 대한 중요도는 백인이 높고 아시안은 낮음

  - 쿠폰 제공은 흑인과 아시안이 중요하게 생각함
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[미국 인종별 최고의 식품 브랜드 조건]

(2) 쿠폰 마케팅

❍  쿠폰은 물가가 오를수록 효과적인 마케팅으로 부상하고 있음

 - 쿠폰은 매출 상승과 신규 상품에 대한 수요 창출, 기존 상품의 재

구매를 활성화하는 데 효과적임

 - 쿠폰의 종류는 카탈리나(Catalina, 매장에서 구매 완료 후 영수증 

프린터에서 같이 나오는 쿠폰), 제조업체 쿠폰, 매장 쿠폰, 사은품 

증정 쿠폰, 친구 또는 가족 할인 쿠폰, 무료 배송 쿠폰 등 다양함

 - 그 중 제조업체 쿠폰이 소비자들에게 가장 인기가 높은데, 이 쿠폰은 

여러 소매업체에서 사용할 수 있으며 매장 쿠폰과도 동시에 사용

할 수 있어 이중 할인을 받을 수 있음

① 쿠폰 마케팅 동향

 ❍  마케팅 업체 Valassis에 따르면 2021년 1억 4,530만 명이 디지털 

쿠폰을 사용한 것으로 추정됨
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  - 소비자의 71%는 식품을 구매할 때 쿠폰을 통해 비용을 절약하고 

있고, 64%의 소비자는 쿠폰 여부로 구매를 결정한다고 응답함

  - 소비자의 67%는 쿠폰 때문에 계획에 없던 물품을 추가로 구매한

다고 답변하였으며 38%의 소비자는 쿠폰 때문에 예산을 초과하는 

것으로 조사됨

  - 세대별 쿠폰 사용률은 밀레니얼 세대 89%, X세대 86%, Z세대 

78%, 베이비부머 세대 76% 순으로 나타남

  - 많은 소비자가 디지털과 종이 형식의 쿠폰을 모두 선호하며 모바

일에서의 사용이 더 늘어나길 기대하고 있음

② 쿠폰 마케팅 방법

 ❍  한국 식품업체는 온-오프라인에서 쿠폰 마케팅 진행 필요함

  - 쿠폰 마케팅을 통해 얻고자 하는 목표를 설정(신규 고객을 늘리

거나 고객 충성도 확보, 매출 증대, 재고 처리 등 확실한 목표)하고, 

경쟁사 프로모션 분석 및 시장 조사를 통해 쿠폰 정책 마련

  - 시장세분화를 통해 누구에게 팔 것인지 타겟팅 전략 필요, 만약 

재구매 유도가 목표일 경우는 특정 고객에게만 쿠폰을 배포

  - 쿠폰 발행에 앞서 소비자들의 호기심과 눈을 사로잡을 수 있도록 

쿠폰의 색상, 폰트, 구성 등 디자인에도 신경 써야 하고, 쿠폰이 

발행되면 SNS, 자체 웹사이트, 모바일 알람, 이메일 등을 통해 알리고 

프로모션 페이지로 이동할 수 있도록 링크 삽입하는 것이 효과적

  - 발행된 쿠폰의 성과를 파악하고 분석해야 하는데 프로모션 목표에 

맞게 진행됐다면 향후 비슷한 방식으로 판촉 행사를 진행하고, 

목표 달성에 어려움이 있다면 문제점 파악 및 개선 방안 마련 필요
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 - 또한 할인 쿠폰은 시기를 잘 조절해서 발행해야 하는데, 브랜드 

인지도가 아직 없는 상태에서 자주 진행하면 자칫 싼 제품으로 

인식돼 정가 판매 시 외면당할 수 있음

③ 인종별 쿠폰 이용 동향

❍  아시안의 60%는 식품 구매 전 디지털 쿠폰을 확인하고 30%는 

디지털 쇼핑 목록을 작성하는 등 다른 인종보다 디지털 방식을 

더 선호함

 - 히스패닉 10명 중 5명은 종이 쇼핑 목록 작성함. 매장 전단지와 

디지털 쿠폰을 확인하는 비중도 각각 46%로 나타남

 - 백인은 종이 쇼핑 목록 작성(63%)하고 매장 전단지 확인(53%) 등 

아날로그 방식을 선호하는 것으로 나타남

[미국 인종별 식품 구매 전 쇼핑 계획]
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(3) 디지털 마케팅

① 디지털 마케팅의 동향

 ❍  디지털 마케팅은 시장 진출 및 확대에 필수 전략으로 부상함

  - 디지털 마케팅은 디지털 채널을 통해 진행하는 모든 마케팅을 의미

하며 SNS 마케팅, 온라인 마케팅, 모바일 마케팅, 웹 마케팅 등이 있음

  - 다양한 디지털 플랫폼의 등장으로 소비자가 직접 콘텐츠를 제작

하고 공유하며 함께 경험을 나누는 새로운 디지털 콘텐츠 문화가 

형성됨

  - 디지털 공간과 물리적 공간을 연결하는 옴니채널 마케팅이 더욱 

중요해지고 있음

❍  미국의 디지털 광고 및 마케팅 시장은 약 1,370억 달러로 전 세계

에서 가장 큰 규모임

  - 디지털 마케팅은 브랜드 홍보를 비롯해 잠재고객 발굴, 매출 증대, 

고객 데이터 확보 등 다양한 효과를 제공함

  - 인공 지능, 머신 러닝, 빅데이터 등 디지털 기술의 발달로 고객의 

소비 성향, 문제점 등의 정보를 확보하고 분석을 통해 개인화 

마케팅을 구축할 수 있음

  - 오프라인 마케팅과 비교해 디지털 마케팅은 저렴한 비용으로 진행할 

수 있어 신규시장 진출 시 마케팅 비용에 대한 부담이 적음

  - 대형 기업들은 오프라인, 인터넷, 모바일 등을 유기적으로 활용하며 

소비자의 요구를 충족시키고 새로운 경험을 제공하는 개인화 

마케팅에 집중하고 있음
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② 디지털 마케팅 방법

 ❍ 디지털 마케팅은 일반적으로 목표 설정 및 타겟 고객 세분화 → 

콘텐츠 구상 및 제작 → 마케팅 채널 선택 → 성과 분석 및 보완 

등으로 진행됨

 - 지역별 특징, 인종별 성향, 문화, 환경 등의 사전 조사가 필요함

 - 콘텐츠는 고객에게 브랜드와 제품을 인지시키고 구매까지의 과정

에서 핵심적인 전략을 전달하고 기획 의도가 잘 반영될 수 있도록 

제작해야 함

 - 마케팅 채널은 제작된 콘텐츠를 가장 효과적으로 전달할 수 있는 

곳으로 유료 미디어, 업체 보유 미디어, 무료 미디어 등을 적절히 

혼합하는 전략이 효과적임

 - 디지털 마케팅을 통해 구매로 이어진 고객은 어느 정도 브랜드에 

대한 신뢰가 생긴 상태로 향후 할인 쿠폰이나 다양한 혜택을 제공

해 만족도와 충성도를 높여야 함

  - 마케팅 진행 과정에서도 고객의 반응을 살피고 분석을 통해 전략을 

계속 보완해 나가야 함

③ SNS 마케팅

 ❍  SNS 마케팅은 2021년 미국 마케터의 92%가 진행할 정도로 매우 

효과적인 마케팅 툴로 주목받고 있음

  - SNS 마케팅은 일회성 콘텐츠로 단기간에 효과를 기대하기보다는 

장기적인 전략으로 접근해야 함

  - 전체적인 관점에서 체계적인 전략을 통해 직접 브랜드를 알리고 

사용자들이 만들어가는 소통의 공간으로 활용되어야 함
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  - 공유와 공감 등 소비자 감성을 자극하는 콘텐츠를 통해 소비자와의 

유대 관계를 구축하는 것이 좋은 방법이며, 업체의 목표에 따라 

어떤 SNS 채널을 선택할지 결정하고 자체 홈페이지나 다른 SNS 

채널, 이메일, 동영상 채널 등과도 유기적으로 연결해 더 높은 시너지 

효과를 내야 함

  - 소비자의 구매 후기는 굉장히 중요해 부정적인 평가가 나오면 즉각 

대처하고 환불과 보상 정책 등에도 관대해야 함

  - SNS를 통해 소비자들에게 제품을 구매할 수 있는 판매 위치도 

알려야 함

 ❍  SNS 마케팅은 목표 설정에 따라 사용하는 플랫폼이 달라짐

  - 브랜드 노출에는 인스타그램, 판매 증대는 페이스북이 효과가 높은 

플랫폼으로 평가되고 있음

  - 유튜브 광고는 국가, 나이, 성별, 광고 송출 시간대 등을 설정할 

수 있어 정교한 마케팅을 원하는 기업에 적합하고 스토리텔링을 

통한 기업 브랜딩도 가능함

  - 링크드인은 바이어와 비즈니스 파트너를 찾는 BTB 마케팅에 

효과적인 플랫폼임

 ❍  SNS 미디어 Social Media Examiner에 따르면 SNS 마케팅 활동이 

길어질수록 다양한 효과를 얻는 것으로 조사됨

  - SNS 마케팅을 진행한 마케터의 85%는 브랜드 노출에 도움이 됐다고 

응답하였고, 절반 이상(57%)이 판매 증대 효과를 본 것으로 나타남

  - 트래픽 증가와 고객충성도 확보는 각각 75%, 58%의 마케터가 

효과가 있었다고 답변함
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④ 인플루언서 마케팅

 ❍  인플루언서 마케팅은 적은 리스크와 큰 효과로 영향력이 커지고 있음

  - 제품 홍보에 집중하는 상업적인 접근보다는 인플루언서를 통해 

구독자와 소통하는 유연한 방식으로 진행해야 함

  - 기업은 인플루언서 마케팅의 목표를 설정하여 적합한 인플루언서를 

선택해야 함 

 ❍  인플루언서는 팔로워 수에 따라 나노(Nano)부터 메가(Mega)까지 

5종류로 구분함

  - 메가 인플루언서(100만 명 이상) : 노출의 도달 범위가 넓어 브랜드 

및 제품 홍보에는 도움이 되지만 세밀화된 타겟팅 전략에는 효과가 

떨어질 수 있음

  - 매크로 인플루언서(Macro, 50만 명~100만 명) : 각 분야의 전문가들이 

채널을 운영해 특정 타깃층을 대상으로 한 마케팅에서의 활용도

가 높음

  - 미드티어 인플루언서(Mid-tier, 5만 명~50만 명) : 적은 비용으로 

높은 전환율과 참여도를 이끌어 잠재고객 확보와 제품 홍보 등에 

효과가 높아지고 있음 

  - 마이크로 인플루언서(Micro, 1만 명~5만 명)는 한 가지 분야의 전문 

주제로 채널을 운영해 구독자의 신뢰도가 높음. 저비용과 높은 

효과로 기업들과의 협력이 가장 활발히 이뤄지고 있음

  - 나노 인플루언서(1천 명~1만 명) : 적은 팔로워 수로 영향력은 작지만 

구독자들과 소통이 원활함. 비교적 적은 마케팅 비용으로 고객 

참여율과 입소문 효과를 높일 수 있음
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 ❍  2021년 마케터의 79%가 인플루언서 마케팅에 인스타그램을 활용함

  - SNS 전문 언론사 Influencer Marketing Hub에 따르면 2022년에는 

마케터 10명 중 7명이 인스타그램에 더 큰 비용을 지출할 계획임

 [인플루언서 마케팅 채널 활용도]

  - 인플루언서 마케팅을 진행한 기업의 50%는 페이스북을 활용함

  - 페이스북은 지난해 X세대와 베이비부머 세대를 타겟으로 한 마

케팅에서 다른 SNS 채널보다 많이 활용됨

❍  e-Marketer에 따르면 틱톡의 팔로워는 대부분 MZ세대로 젊은 층을 

중심으로 틱톡의 영향력이 커지고 있음

  - 틱톡은 출시 5년 만에 10억 명 이상이 한 달 평균 858분을 사용

하고 있음

  - 많은 업체가 틱톡을 활용해 차별화된 콘텐츠를 만들며 경쟁력을 

높이고 있음

  - 2021년 마케터의 68%가 틱톡 인플루언서 마케팅을 2년 전보다 4배 

이상 늘린 것으로 나타남 
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⑤ 라이브커머스 마케팅

 ❍  코로나-19 이후 라이브커머스가 새로운 유통 채널로 급부상함

  - 미국 라이브커머스 시장은 2021년 110억 달러의 규모로 전년 대비 

83% 증가함

  - 라이브커머스의 가장 큰 특징은 생방송 중 진행자와 시청자가 실시간 

소통을 통해 제품을 체험한 것과 같은 경험을 제공한다는 점으로, 

라이브 동영상 화면 아래는 콘텐츠와 관련된 제품이 전시되고 시

청자는 한 번의 클릭으로 해당 제품을 빠르고 쉽게 구매할 수 있음

  - 방송이 끝나도 녹화된 영상을 게시해 조회와 참여, 구매 등이 계속 

이뤄질 수 있으며, 라이브커머스는 공간과 시간 제약이 없어 

한국에서도 직접 미국에 제품을 홍보할 수 있음

(4) 요리교실 및 문화센터 활용

 ❍  소매업체에서 운영하는 요리교실을 통해 제품 홍보를 진행할 수 

있으나, 코로나-19 이후 온라인으로 수업이 대체되는 곳이 많음

  - 요리교실은 대부분 요리 전문가들이 한국식품을 활용하여 진행하기 

때문에 현지인들의 입맛에 맞는 요리법을 개발할 수 있음

  - 제품 홍보에만 집중하지 말고 한국 문화까지도 알릴 수 있도록 

소매업체와 상의하여 프로그램을 잘 구성해야 하고 참가한 소비자들의 

반응과 의견을 통해 향후 마케팅 전략에 반영 필요

  - 퍼블릭스 슈퍼마켓(Publix Supermarket)은 플로리다, 앨라배마, 조지아, 

버지니아주에 위치한 일부 매장에서 ‘에이프런스(Aprons)’요리

학교를 운영하고 있으며, 슈퍼마켓 자체 웹사이트에서도 조리법과 

함께 요리에 필요한 식재료를 구매할 수 있는 쇼핑 리스트 제공
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 - 프라이스 푸드 스토어(Fry’s Food Store)는 매주 금, 토요일에 

어린이 및 성인 요리교실을 대면으로 진행함 

 - H-E-B는 요리사가 직접 진행하는 온라인 요리교실을 운영하고 있으며, 

매주 5개의 레시피가 페이스북, 유튜브를 통해 방영되며 요리 관련 

식재료는 온라인 요리교실에서 바로 주문할 수 있음

 - 웨그먼스는 자체 웹사이트와 유튜브를 통해 요리법을 제공함

 - 아마존은 자체 웹사이트에서 요리법 안내와 요리 관련 식재료를 

바로 구매할 수 있음

 - 센트럴 마켓(Central Market)은 매달 유명 요리사를 초빙해 요리

교실을 진행하고 있으며, 올 5월에는 데이비드 장이 출연했고 6월에는 

에릭 김(Eric Kim)이 고추장을 활용한 초콜릿케이크를 선보임

❍  지역 내 요리학교, 공공 도서관 등을 통해서도 제품 홍보를 진행

할 수 있는데, 상업적인 접근보다는 지역 사회의 발전과 이벤트로서의 

재미를 함께 제공하는 것이 중요함

 - 공공 도서관은 대체로 문화센터 역할까지 겸하고 있어 요리교실, 

요가, 전시회 등 다양한 이벤트가 열리고 있고 행사 관련 영상은 

도서관의 유튜브 채널에서 볼 수 있음
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  - 홀푸드 마켓은 요리교실과 커뮤니티 센터(강의, 키즈 클럽 등)를 

운영해 다양한 이벤트를 연계할 수 있음

  - 윌리엄 소노마(Williams Sonoma), 수라 테이블(Sur La Table) 등 

주방용품 전문점에서도 요리교실을 운영함

  - 미디어 업체 EatingWell에서는 김치 활용 요리, 현지 음식과 접목

된 퓨전 한식 등 한국 음식과 문화를 소개하고 있어 미디어 업체

와의 협력도 시도해볼 만함

(5) 이벤트 개최 및 참가

 ❍  시식 및 판촉 행사는 식품 홍보에 효과가 높은 마케팅임

  - 시식 행사는 생소한 제품이나 브랜드의 인지도 제고에 효과적이나, 

모든 마켓에서 열리는 똑같은 패턴의 시식 행사는 효과가 예전 

같지 않아 인종별로 차별화해야 함

  - 기존 판매되는 제품도 마켓과 상의해 정기적으로 시식 행사를 열어 

재구매를 유도해야 함

  - 가격 할인은 일시적으로 구매의 진입장벽을 낮춰 소비자들이 접

근성을 높일 수 있음
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 ❍  지난 2년간 코로나-19로 시식 행사는 모두 중단됐지만 서서히 회

복될 것으로 보임 

  - 시장조사기관 Harris Poll의 최근 설문 조사에 따르면 소비자의 

절반은 시식 행사 개최에 찬성하고 29%는 시기상조라고 생각함

  - 소비자의 69%는 매장 시식 후 식품을 구매할 가능성이 크다고 

답변하였고, 21%의 소비자는 식품 안전을 이유로 반대하는 것으로 

나타났음

  - 89%의 소비자는 시식 후 식품을 구매한 것으로 나타남

 ❍  지역별로 열리는 소규모 축제와 행사 참가, 기념일 특별 이벤트를 

여는 것도 효과적일 수 있음

  - 미국에는 지역 내 크고 작은 푸드 축제와 식품 박람회까지 매년 

개최되며, 이러한 행사에서의 이벤트는 제품의 반응과 잠재고객 

확보, 브랜드 홍보 등 많은 부문에서 효과를 볼 수 있는 좋은 홍보 

수단임

  - 행사에 따라 참관객들의 연령층이나 인종, 성별 등을 미리 파악

해 어떤 행사가 자사 제품에 효과적일지 검토해야 하고, 식품만 

주제로 하는 것보다는 한국 문화나 지역 문화를 접목하여 화제가 

되도록 유도함

- 현장에서 간단한 설문조사도 진행해 설문 참가자들에게 샘플을 

제공하고, 설문 참가자들의 정보는 향후 잠재 고객의 자료로 활

용할 수 있음

- 코로나19 이후 비대면 온라인 이벤트가 많이 열리고 있어 프로

모션을 온라인에서 진행하는 것도 좋은 방법임
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2. SWOT 분석 및 전략 도출
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 ❍  한국 식품업체들은 미국 내 판매 지역을 적극적으로 확대해야 할 

시기임

  - 지역별 시장 특성을 분석하고 유통업체의 변화와 요구에 능동적

으로 대처할 능력을 갖추는 것이 핵심임

  - 유통업체들을 대상으로 한 판로 개척과 함께 미진출 지역에 대한 

인지도 제고 노력이 필요함

  - 시장경쟁력을 갖춘 제품을 발굴해 신규시장 진출에 주력하고 이

미 진출한 제품들도 품목과 판매처를 확대해야 함

 ❍  브랜딩 전략은 장기적으로 인지도 상승 및 판매 확대에 필요함

  - 로고부터 차별화된 포장 디자인, 마케팅 계획, 고객 서비스 등을 

통해 브랜드의 가치와 경쟁력을 키워야 함

  - 미국 시장 내 인기 제품에만 집중하지 말고 장기적인 안목으로 

제품을 선별하여 시장 진출을 고려해야 함

 ❍  오프라인, 온라인, 모바일을 통합한 옴니채널 마케팅을 강화해야 함

  - 오프라인 판매에 적용하는 마케팅의 4P(제품, 가격, 유통, 판촉)를 

온라인에서도 동일하게 적용하고 적극적으로 지원해야 함

  - 오프라인 매장 내 노력만큼 온라인에서도 판촉, 가격 모니터링, 

배포에 관심을 기울여야 하며, 온라인은 오프라인에서 판매되지 

않은 제품을 테스트할 기회로 활용해야 함

  - 시장조사기관 Nielsen에 따르면 마케팅의 효과는 평균 50%가 1년 

후에 실현되기 때문에 장기적인 노력으로 잠재고객과 충성고객 

확보에 집중해야 함
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 ❍  마케팅 목표에 맞게 최대한 효과를 얻을 수 있는 SNS 인플루언서 

선택하는 것이 중요함

  - 홈페이지는 정보 제공, 이벤트 안내 등 브랜드 인지도 향상의 

도구로 사용하고, SNS 플랫폼은 고객과의 소통 장소로 활용하는 

전략이 필요

  - 충성고객은 해당 브랜드 제품만 구매하고 주변 추천, 이벤트 참여 

등 시간과 돈을 아낌없이 소비하는 기업의 단골손님으로, 충성

고객에게는 정기적으로 쿠폰 및 프로모션을 제안하고 만족스러운 

경험을 제공하는 등의 체계적인 관리가 필요함

  - 충성고객에게 신제품 샘플을 제공한 후 리뷰를 요청하고 향후 마

케팅에 활용하는 것도 좋은 방법임

  - 자발적 참여 유도 마케팅은 충성고객을 만들 수 있는 전략으로, 

특히 MZ세대들은 경험과 가치를 중요시해 이런 마케팅 참여에 

매우 긍정적임

  - MZ세대들이 주도적으로 행사를 진행할 수 있는 공간과 동기를 

제공한다면 충성고객 확보에 효과적임
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IV. 미국 농식품 유통 현황

1. 유통 현황 및 구조(2021년 기준)

가. 주요 유통 채널 현황 및 특징

 (1) 주요 유통 채널 현황

  ❍  미국 식품 소매업계는 1조 3,639억여 달러 매출로 전년 대비 1.2% 증가

  - 전체 매출에서 오프라인과 온라인이 각각 92.8%, 7.2%의 비중 차지

  - 오프라인은 전년 대비 1.2% 늘어난 1조 2,662억여 달러의 매출을 

기록함

  - 온라인에서의 식품 판매는 977억 달러로 전년 대비 2% 증가했고 

전체 전자상거래 매출에서 12.4%의 비중을 차지함

[미국 식품 소매업계 연도별 매출액]

 ❍  현대식 유통 채널(슈퍼마켓, 하이퍼마켓 등)은 1조 1,238억여 달러

매출로 전년 대비 0.5% 증가에 그침
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  - 현대식 판매 채널에서 슈퍼마켓이 52.1%를 가장 높은 매출액 비중 차지

  - 이어 하이퍼마켓 31.5%, 주유소 상점 10.9%, 할인점 3%, 편의점 

2.5% 순으로 나타남

 ❍  전통식 판매 채널(그로서리 스토어 등)의 매출액은 1,423억 7,000만 

달러로 전년 대비 6.9% 증가함

  - 이 채널은 대부분 거주지 인근에 위치해 접근성이 좋고 소량 구매가 

가능해 최근 5년간 연평균 5% 증가율을 기록함

(2) 유통업계 특징

❍   소매업체 PB 제품이 고물가 속 뛰어난 가성비로 내셔널 브랜드를 

위협하고 있음

  - PB 제품 시장규모는 1,990억 달러로 역대 최고 매출을 달성하였고, 

최근 5년간 매출액과 판매량은 각각 연평균 6%씩 증가함

  - 코로나-19의 영향으로 외식 제한, 가정 내 식사 증가, 경제적 압박 

등이 성장의 기회로 작용하고, 프리미엄의 PB 제품이 등장하며 

품질에 대한 부정적인 인식이 완화되고 있음

 ❍  소비재(CPG) 기업들의 DTC(Direct To Customer) 플랫폼 구축이 

가속화되고 있음

  - e-Marketer에 따르면 미국 전체 DTC 시장규모는 325억여 달러로 

전년 대비 20% 가까이 성장함

  - 가격경쟁력을 높이고 고객 데이터를 확보해 다양한 온라인 마케팅을 

진행할 수 있다는 이유로 DTC 플랫폼 구축이 활발해지고 있으며 

고객들의 피드백을 신제품 개발에 반영하고 충성고객 확보 및 록인

(Lock-In) 효과까지 꾀하고 있음
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  - Influencer Marketing Hub에 따르면 미국의 DTC 브랜드는 약 110만~120

만 개로 추산되며 이는 미국 전자상거래 기업의 약 13%를 차지함

  - 전체 DTC 브랜드에서 식품 브랜드가 차지하는 비율은 7.4%임

Ÿ 펩시, 켈로그(Kellogg), 퍼듀 팜(Perdue Farm) 등 대형 식품업체들을 

비롯해 식물기반 식품업체, 비욘드 미트, 유기농 전문 에덴 푸드

(Eden Foods), 밥스 레드 밀(Bob’s Red Mill)도 DTC 플랫폼 구축

나. 유통 구조

❍  수입식품의 유통은 수출업체 → 수입 및 유통업체 → 오프라인 및 

온라인 유통 → 최종 소비자 방식임

  - 수입 및 유통업체는 수입업체, 유통업체, 브로커, 에이전트 등

  - 대형 소매업체는 해외 식품업체로부터 OEM 방식으로 납품받기도 함

  - 푸드 서비스 업계는 일반적으로 수입 및 유통업체를 통해서 수입

식품을 구매함
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2. 오프라인 유통 채널(2021년 기준)

가. 유통 채널별 동향

❍  현대식 유통 채널은 전년 대비 0.7% 늘어난 18만 2,115개의 점포가 

운영됨

 - 슈퍼마켓은 2만 7,276개로 전년 대비 0.4% 줄며 점포 수가 유일하게 

감소함

 - 주유소 상점이 11만 5,238개로 가장 많은 점포 수를 기록함

[오프라인 판매채널 연도별 점포 수 현황]

❍   전통식 판매 채널의 점포 수는 총 19만 7,465개로 전년 대비 0.3% 

증가함

  - 형태는 소형 식품점, 재래시장, 노점상, 자판기 등이 해당됨

  - 소형 식품점은 과일과 채소, 정육, 생선, 제과점, 주류 상점 등 

전문점이 포함됨
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 (1) 현대식 유통 채널 동향

  ❍  슈퍼마켓 업계는 5,852억여 달러로 매출로 전년 대비 1.9% 감소함

  - Euromonitor에 따르면 코로나-19 이후 이동의 제약으로 ‘원스톱 

쇼핑’이 가능한 슈퍼마켓의 이용률이 높았지만, 점차 방역이 완화

되면서 이용률이 감소돼 실적이 하락한 것으로 분석됨

  - 품목별 판매 비중은 기타식품(스낵, 시리얼, 파스타, 소스와 조미료, 

에스닉 푸드 등)이 24.1%를 차지

  - 육류(신선, 냉장) 13.6%, 과일과 채소 12.3%, 베이커리와 조리된 식품 

11.5%, 음료 8%, 유제품과 달걀 7.7%, 냉동식품이 6.3% 순으로 

판매 비중이 나타남

 ❍  에스닉 슈퍼마켓 업계는 495억 달러의 매출로 전년 대비 11.7% 증가

  - 소수민족의 인구 증가와 매장 수 확대, 젊은 층을 중심으로 에스닉 

푸드의 새로운 수요가 매출 증가를 견인함

  - 기본 식재료(쌀, 유지류, 밀가루, 소스 등)가 25.4%로 가장 큰 판매 

비중을 차지

  - 육류 23.4%, 신선식품 22%, 유제품 4.3%, 음료(알코올음료 포함) 

3.9%, 냉동식품 3.8% 순으로 나타남

 ❍  하이퍼마켓 업계는 3,543억여 달러 매출로 전년 대비 3.2% 증가함

  - 식품 이외에도 가정용품, 가전제품, 주유소, 약국 등 슈퍼마켓보다 

광범위한 원스톱 쇼핑 서비스를 제공하며 저렴한 가격대의 식품 

아이템 비중이 높고 PB 제품도 다양함

  - 판매 비중은 식품이 37.4%로 가장 높고, 가정용품과 가전제품 

22.7%, 건강 및 뷰티제품 18.6%, 주유소 13.5%, 의류 7.8% 순
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  ❍  편의점 업계는 285억여 달러의 매출로 전년 대비 4.1% 성장함

  - 전체 매출에서 담배가 절반(49.3%)에 가까운 판매 비중을 차지함

  - 이어 음료는 19.8%, 맥주 15.7%, 푸드 서비스 7.2%, 스낵 및 사탕류 

6.2% 순으로 나타남

  - 푸드 서비스는 팬데믹 이전만 해도 20%의 비중을 보였지만 지난 

2년간 서비스가 중단되며 점유율이 감소함

(2) 유통업체별 동향

 ❍  식품 소매업계는 월마트가 25.2%의 점유율로 선두를 차지함

  - 크로거는 8.1%, 앨버트슨(Albertsons)이 4.8%, 어홀드 델헤이즈

(Ahold Delhaize) 3.8%, 퍼블릭스 슈퍼마켓 3.7% 순으로 나타남 

 [2021년 식품 소매업체 점유율 Top15]

 ❍   소매업체들의 드론 배송 서비스가 본격화될 전망임

  - 최근 알파벳(구글 모회사)의 윙(Wing)이 처음으로 상업용 드론 배송 

서비스를 시작함
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  - 크로거는 지난해 5월 드론 익스프레스(Drone Express)의 시험 비행을 

마치고 하반기부터 오하이오주 센터빌 지역에서 서비스 제공중

  - 월마트는 현재 노스캐롤라이나와 아칸소 북서부 일부 지역에 드론 

배송 서비스를 제공하고 있으며, 연말까지 37개 매장을 통해 100만 

대 이상의 드론 배송을 목표로 하고 있음

  - 아마존은 지난 2013년 드론 배송 30분 서비스를 처음 발표한 이후 

올해 말부터 캘리포니아 록퍼드에서 프라임 에어(Prime Air) 드론으로 

배송을 시작할 예정임

나. 한국식품 유통 매장

 ❍  미국 주류 마켓에서는 과자 및 스낵류, 면류, 소스류, 음료류, 간

편식 등을 위주로 한국식품이 판매되고 있음

  - 김, 고추장, 바비큐 소스, 김치 등은 소매업체 PB 제품으로 출시됨

  - 중대형 온라인 소매업체 70곳 이상에서 한국식품이 판매되고 있으며, 

온라인은 진입장벽이 비교적 용이해 오프라인보다 판매되는 제품이 

더 많았음

  - 한국 식품업체들이 미국에 생산공장을 구축하며 경쟁력 강화 및 

점유율 확대에 나서고 있어 앞으로 한국식품의 판매가 더욱 확대

될 것으로 전망됨

 ❍  한국식품 유통 관련 엠블린 리서치(EMBLINE Research)는 미국 대형 

소매업체 25곳의 방문 조사와 온라인 소매업체 2곳을 대상으로 파악

  - 주요 대도시 위치 소매업체 25곳(로스앤젤레스, 피닉스, 덴버, 올랜도, 

애틀랜타, 시카고, 필라델피아, 댈러스, 휴스턴, 페어팩스, 시애틀)

  - 온라인 소매업체 : 월마트, 아마존
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 (1) 대형 소매업체

  ❍  대형 소매업체 23곳(에스닉 슈퍼마켓 제외)에서 한국식품 200종류 판매

  - 품목별로 과자 및 스낵류가 34.5%의 비중으로 가장 많이 판매되고, 

면류 16%, 음료류 15.5%, 소스류와 간편식이 각각 11.5%, 기타 9% 순

  - 김치와 냉동식품을 제외하고 유통기한이 길고 상온 보관이 가능한 

품목이 많았음

  ❍  한국식품을 판매하는 소매업체 상위 5곳(지역)은 웨그먼스 푸드 

마켓(이하 웨그먼스, 페어팩스), 프레드 마이어(Fred Meyer, 시애틀), 

H-E-B(휴스턴), 와이즈 마켓(Weis Markets, 필라델피아), 프라이스 

푸드 스토어(피닉스) 순으로 나타남

  - 웨그먼스는 한국식품 전용 매대를 운영하며 65종류를 판매하고, 

현지 생산 한국식 제품(45종류)까지 포함하면 총 110종류를 취급함

  - 크로거의 자회사인 프레드 마이어와 프라이스 푸드 스토어는 각각 

34종류, 28종류의 한국식품을 판매함

  - H-E-B는 117년 된 텍사스 마켓으로 32종류의 한국식품이 판매됨

  - 와이즈 마켓은 펜실베이니아주에만 운영되는 로컬 마켓으로 아시아, 인도, 

멕시코 등 에스닉 식품 전용 매대를 운영하며 한국식품은 30종류 취급

  - 코스트코는 2020년부터 2022년 상반기까지 판매된 한국식품은 27

종류로 조사됨

Ÿ 스낵 및 과자류(7종류), 간편식(5개), 음료류(4개), 면류(3), 해조류 함유 

제품(3개), 기타(5종류-김치, 메로나, 홍삼원, 고추참치, 김치전 

믹스) 등임

Ÿ 코스트코는 지역별, 계절별로 판매하는 한국식품이 차이가 있음
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[미국 대형 소매업체 한국식품 판매 현황]
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 (2) 에스닉 슈퍼마켓

  ❍  중국계 99 랜치 마켓(99 Ranch Market)에서 판매하는 한국식품은 

388종류로 파악됨

  - 품목별로 면류가 27.3%로 가장 많이 판매되고, 이어 스낵 및 과

자류 18.2%, 음료류 14%, 소스와 조미료 12.1% 순으로 나타남

 ❍  베트남계 호아 빈 슈퍼마켓(Hoa Binh Supermarket)에서 판매하는 

한국식품은 162종류로 집계됨

  - 면류가 44.9%를 차지하며 가장 높은 판매 비중을 보였으며, 다음

으로 음료류 15.4%, 스낵 및 과자류 14.1%, 소스와 조미료가 

10.3% 순으로 나타남 

(3) 온라인 소매업체

 ❍  월마트에서 판매하는 한국식품은 2021년 435개로 전년 동기 대비 

3배 가까이 증가함

  - 2020년은 대부분 인지도 높은 제품들 위주였다면 지난해는 제품의 

다양성이 강화됨

  - 품목별로 과자 및 스낵류 23.7%, 면류 20%, 음료류 18.6%, 소스와 

조미료 17.5%, 간편식 12% 순이며 상위 5개 품목이 91.8%의 판매 

비중을 차지함

 ❍  아마존에 입점한 한국식품은 2021년 2,009개로 전년 대비 47.3% 증가

  - 차(Tea) 제품이 대폭 늘어난 음료류가 20.4%로 가장 높은 비중을 

보이고, 과자 및 스낵류 17.5%, 소스와 조미료 16%, 건강 기능성

식품 11.4%, 면류 11.2% 순으로 나타남

  - 현지 한인업체들도 과자와 소스, 라면, 김 등 회전율이 높은 제품과 

유통기한이 긴 제품 위주로 온라인 판매를 확대하고 있음
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 (4) 현지화된 한국식품 사례

 ❍  트레이더 조(Trader Joe`s)는 한국식품을 현지화시켜 PB로 출시함

  - 김치, 비빔밥, 떡볶이, 파전, 호떡, 김치&두부 수프, 불고기 김치

볶음밥, 한국식 갈비(Korea Style Beef Short Ribs) 등 11종류임

  - 떡볶이는 올해 3월 출시되자마자 품절될 정도로 인기를 끌고 있으며, 

불고기 김치볶음밥은 높은 인지도와 간편성으로 좋은 반응 얻고 있음

  - 김치 두부 수프는 현지인의 입맛에 맞춘 퓨전 형태로 김치와 두부, 

버섯, 흑미를 넣은 완전 채식 제품임

  - 한국식 갈비, 파전, 김스낵은 트레이더 조의 장기 베스트셀러 제품임

  ❍  트레이더 조의 납품 관련 정보는 공개되지 않지만 엄격한 품질 

기준으로 제품 선정이 매우 까다로운 것으로 알려짐

  - 트레이더 조의 PB 제품은 대체로 품질과 가격경쟁력, 안전성에서도 

높은 점수를 받고 있음

  - 다른 소매업체 바이어들도 트레이더 조 제품을 벤치마킹하고 있어 

다른 소매업체로의 진출에도 유리함
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3. 온라인 유통 채널

가. 온라인 식품시장 동향

(1) 구매 동향

 ❍  코로나-19 시작부터 올해 3월까지 전자상거래율 33%를 기록하며 

소비자들이 온라인 쇼핑이 주는 편리함을 즐기는 것으로 나타남

  - IFIC에 따르면 올해 미국인의 25%가 일주일에 1회 이상 온라인에서 

장을 보는 것으로 나타났으며, 2020년과 2021년에는 이 비중이 

각각 11%, 20%였음

  - 온라인 장보기는 젊은 세대(밀레니얼 세대 37%, Z세대 35%)가 핵심 

소비층으로 나타남

  - 남성, 18세 미만 자녀가 있는 부모(43%), 고소득자(31%, $75,000 

이상) 부문에서 온라인 이용률이 높게 조사됨

  - 향후 온라인 식품시장은 신규 구매자의 유입보다는 기존 구매자

들의 구매 빈도가 성장을 좌우할 것으로 보임

❍  품목별로는 2021년 기준 기타식품(34.8%)이 온라인에서 가장 많이 

판매된 것으로 나타났으며, 뒤이어 음료류 18.1%, 유제품 12.8%. 

신선 및 냉동육류 9.1%, 냉동식품 7.6% 순으로 나타남

  - 냉동식품은 픽업서비스가 본격화되면서 가장 혜택을 많이 받은 

품목임

  - 과일과 채소는 2.7%의 낮은 판매 비중을 기록하였는데, 코로나

-19 이후 품질 확인이 어렵고 안전상의 이유로 포장이 안된 신선 

농산물을 기피하는 것으로 파악됨
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[온라인 식품 품목별 판매 비중]

(2) 배송 동향

❍  온라인 식품시장에 초고속 배송 서비스 경쟁이 본격화될 전망임

  - 인스타카트(Instacart)는 지난해 9월 ‘30분 안에(In as fast as 30 

minutes)’ 배달되는 24시간 연중무휴 가상편의점(Convenience 

Hub) 서비스를 출시함

  · 크로거는 인스타카트와 제휴를 통해 최대 1시간 이내 배송되는 

크로거 딜리버리 나우(Kroger Delivery Now)를 출시함 

  · 세븐 일레븐(7-Eleven)도 인스타카트를 통해 33개 주와 워싱턴

D.C에서 30분 이내 서비스를 제공함

  - 도어대시(DoorDash)는 지난해 12월 10분~15분 초고속 배송

(Ultra-Fast Delivery) 서비스를 선보임

  · 앨버트슨은 올해부터 도어대시와 함께 20개 이상 대도시에 30분 

배송서비스를 시작함

  - 반경 5km~15km내 근거리 위주로 2시간~3시간이면 배송이 완료되는 

하이퍼로컬딜리버리(Hyperlocal-Delivery) 서비스의 선호도가 높아지고 있음
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 ❍  에스닉 식품 전문 온라인 소매업체들도 빠른 배송 서비스를 제공

하고 있음

  - 우마미카트(umamicart.com)*는 지난해 3월부터 뉴욕, 뉴저지, 코네티컷, 

펜실베이니아, 델라웨어 등 5개 주에 익일 배송 서비스를 시작함

   * 신선부터 가공식품까지 다양한 아시아 식품을 취급하며, 49달러 이상 주문시

무료 배송이며 미국 대부분의 주에 배달이 가능함

  - 야미바이(yamibuy.com)*는 로스앤젤레스, 오렌지 카운티, 샌디에

이고 등 일부 지역에 24시간 배달 서비스를 제공함

* 현재 회원수 200만 명 이상이며 미국 48개주에 배달이 가능하며, 기본 배송

비는 5.99달러이며 49달러 이상 주문시 무료 배송임

3) 온라인 소매업체 동향

❍  월마트는 아마존 대비 월등한 식품 경쟁력과 옴니채널 전략으로 

오프라인에 이어 온라인에서도 선두를 차지함

  - 아마존은 2019년 상반기까지만 해도 당일 배송, 매장 픽업, 아마존 

키(Amazon Key, 집안 또는 자동차 안에 배달) 등 배달 경쟁력을 

앞세워 업계를 리드했지만 2위를 차지함

  - 크로거는 온라인 주문 전용 커스터머 풀필먼트 센터(Consumer Fulfillment 

Centers) 구축과 픽업 및 배송 서비스를 확대하며 3위 차지

 [온라인 소매업체별 2021년 시장점유율]
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❍  일부 소매업체들이 저소득층을 대상으로 한 지원 프로그램에 합류하고 

할인 혜택을 확대하고 있음

 - 하이비와 월마트는 WIC(Women, Infants& Children) 프로그램*에 

올해부터 합류하였고, 오프라인에서만 사용했던 WIC 직불 카드는 

온라인에서도 이용할 수 있음

* 여성과 5세 이하 어린이를 대상으로 식품 구매 비용을 지원하는 보조영양지원

프로그램(Supplemental Nutrition Assistance Program, 이하 SNAP) 중 하나임

 - SNAP에서 제공하는 EBT(Electronic Benefits Transfer) 카드의 

온라인 사용eh 확대되고 있음

* USDA에 따르면 SNAP의 월평균 규모는 155억 달러로 이 중 10%만 온라인으로

이동한다면 10억 달러 이상으로, 온라인 소매업체들의 SNAP, WIC 모시기

경쟁이 본격화될 것으로 전망됨

  - 인스타카트는 1만 4,000개 이상의 달러 매장과 할인점을 대상으로 

추가 할인을 검색할 수 있는 ‘달러 상점 허브(Dollar Store 

Hub)’ 기능을 추가함

나. 소셜 커머스 동향

 ❍  미국의 소셜 커머스 시장규모는 2021년 366억여 달러로 전년 대비 

35.8% 증가함

  - 소셜 커머스가 전체 전자상거래에서 차지하는 비중은 4%로, 

e-Market에 따르면 지난해는 판매가 급증한 2020년보다 성장세는 

약간 둔화했지만 코로나-19로 인한 전자상거래 붐과 SNS에서의 

소비 증가가 성장을 견인함

  - 지난 2년 동안 온라인 상점에 대한 SNS 추천 트래픽은 100% 이상 

증가한 것으로 나타남
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[미국 소설 커머스 시장규모 및 전망]

  

❍  소셜 커머스가 과거 광고나 판촉에 초점을 맞추었다면, 최근에는 

혁신적인 판매 솔루션을 제공하기 시작함

 - 인스타그램은 판매 페이지와 연동하는 인스타그램 숍스(Instagram 

Shops) 기능을 도입함

 - 페이스북은 페이스북 숍(Facebook Shop) 기능을 추가해 다양한 

서비스를 제공함

 - 핀터레스트는 사이트 내에서 제품을 바로 구매할 수 있는 구매 핀

(Buyable Pins)을 제공함

❍  시장조사기관 Pew Research Center에 따르면 2021년 미국 인구의 

82%가 SNS를 이용함

  - 미국 성인기준 유튜브(81%)를 가장 많이 이용하며 페이스북(69%), 

인스타그램(40%), 핀터레스트(31%), 링크드인(28%) 순으로 나타남

  - 30대 미만 성인의 10명 중 7명은 인스타그램, 스냅챗을 사용하고 

절반은 틱톡을 이용하며, 65세 이상은 유튜브 이용률이 높았음
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