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위드 코로나19로 인한 재택근무 등 가정 내에 머무는 시간이 늘어나자 이는 곧 커피

나 홍차, 녹차 등 기호음료의 수요 증가로 이어져 일본 내 식품업체는 가정용 커피 상품

개발 및 출시를 활발하게 하고 있다. 전체적으로 호조를 보이고 있는 커피류에서 특히 

스틱이나 한잔 추출형(드립 타입) 형태의 간편성과 다양성을 추구하는 소비자 맞춤 제

품이 인기를 얻고 있다.

코로나19 장기화로 인한  

커피류의 가정 수요 증가

커피에 대한 니즈가 다양화됨에 따라 가정 내에서 직접 원두를 갈아서 마시는 ‘레귤

러커피’의 수요가 확대되고 있는 추세다. 이 니즈에 대응한 것이 올해로 창립 100년된 

‘키커피’의 제품이다. 키커피는 지난해 (’21년 9월)부터 원두커피 제품의 새 시리즈(커피 

전문점의 고급 향이 나는) 블렌드 커피 / 클래식을 출시하여 카페 및 업무용으로만 제공

해 온 커피콩을 가정용으로 소포장하였다. 또한, 가정 내에서 커피를 즐기는 메인 타깃

(60대 남녀 대상)을 중심으로 개발하여 ‘찻집 문화의 계승’을 포인트로, 과거 80년대 복

고풍 찻집의 맛을 재현했다.

커피전문점의 맛, 키커피

소비자 마음을 사로잡아라,  
분말커피시장 트렌드

Japan 오사카지사

블렌드 

커피 / 클래식
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가정에서 먹기 편한 사이즈로 용량을 변경한  

UCC `우에시마커피`

UCC의 ‘우에시마커피’는 커피콩 형태 및 가루 형태의 제

품 용량을 변경하여 신제품으로 선보이고 있다. 주력 아이템

인 ‘UCC 골드 스페셜’의 용량을 수요 변화에 대응하여 대용량

(400g 이상)에서 중간 용량(250~399g)으로 변경해 출시했고 

일본 최초로 혈당치 개선 기능성 성분이 들어간 ‘커피 생활 플

러스’의 원드립 타입을 투입하는 등 최신 소비자 트렌드에 대

응하고 있다.

블렌딩 제조법 및 맛에 따른 상품 세분화로 대응한  

'네슬레 커피'

네슬레재팬은 ’22년 네슬레의 오리지널 ‘스타 로스팅 제조법’

을 마케팅 포인트로한 신제품을 출시했다. 이 제조법은 커피 

원두의 특성에 따라 시간 및 온도 조절을 달리하며 볶아 커피

의 맛을 극대화하는 제조 방법이다. ‘골드 블렌드, ‘골드 블렌드 

깊은 맛’, ‘골드 블렌드 커피의 진한 향’, ‘골드 블렌드 디카페인’ 

등 4가지 타입으로 블렌딩하고 패키지로 차별화를 하는 등 다

양화된 소비자 니즈에 대응하고 있다.

네슬레커피

쌀을 이용한 

식물 베이스 라떼
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1   우에시마 커피

2   UCC 골드 스페셜

3  커피 생활 플러스
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힘차게 극복하자!” 등의 긍정적 메시지가 SNS에서 화제가 되

기도 했다.

최근에는 ‘카페오레도키’ 캠페인이 호평을 받았다. ‘카페오레

도키’란, 일상생활 속에서 카페를 맛볼 수 있는 완벽한 시간이

라는 의미로, AGF가 내걸고 있는 ‘Rest(휴식)’, ‘Relaxation(편

안)’, ‘Refreshment(기분전환)’의 3R에 뿌리를 둔 휴식 프로젝

트이다. 블렌디 스틱 커피를 집에서 마시고 있는 사진을 홈페

이지에 업로드하여 당첨된 사람은 블렌디 CM에 특별 채용되

는 기회가 부여되는 마케팅이 화제가 되었다. 

’22년에는 ‘홍차 올레’, ‘코코아 올레’ 등 신상품을 중심으로 각 

제품의 기능 가치에 특화된 커뮤니케이션 마케팅을 전개해 나

갈 것이라고 발표함에 따라 ‘블렌디’스틱은 간편하고 휴대하기

에도 적합하여 판매 호조를 전망하였다.

네슬레재팬은 최근 소비자들의 건강에 대한 의식이 증가함

에 따라 쌀을 이용한 식물 베이스 라떼를 개발해 판매를 시작

했다. SNS에서 “쌀과 커피가 이렇게 잘 어울리다니 감동…”, 

“마시기 편하고 깔끔한 단맛이 절묘하다!” 등의 좋은 평가를 받

고 있다.

아지노모토AGF의 `블렌디`스틱 차

스틱커피 카테고리에서 압도적인 점유율을 차지하고 있는 

해당 제품은 맛이 다양할 뿐만 아니라, 포장지에 다양한 메시

지(6종류)를 담은 것이 특징이다. 예를 들어 카페오레 계열은 

‘긍정의 메시지’를, 홍차 계열은 ‘느긋한 메시지’, 맛차 계열은 

‘훈훈한 메시지’를, 호지차 계열은 ‘따끈따끈한 메시지’를 담았

다. 스틱 하나하나에 담겨있는 “너의 그 모습 그대로로 충분해, 

코로나19 장기화로 인한 재택 시간의 증가는 가정 내에서 기분전환을 위한 차 한 잔의 가치가 더욱 높아지게 만들었다. 

이에 일본 식품업계는 커피전문점의향을 그대로 느낄 수 있는 상품을 출시하거나 기능성 제품을 출시하면서 소비자 마케

팅을 강화하고 있다. 언제 끝날지 모르는 코로나19 상황 하에서 한국산 유자차 등 차류 제품은 이러한 시장 상황을 고려하여 소비자 트렌드에 맞추

어 마케팅 활동 전개가 필요한 시점이다.

Key Point

작성자     오사카지사 신창훈 

아지노모토AGF ‘블렌디’ 스틱 차

신메뉴 ‘코코아 오레’, ‘홍차 오레’




