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글로벌 식품시장 활동사례 및 규제동향

1. 이슈개요

 ◦ 세계적으로 인플루언서들의 마케팅 영향력 확대에 따라 광고 

및 활동 관련 지침이 마련되는 추세

* 인플루언서 마케팅 : 영향력을 행사하는 개인을 활용한 마케팅 방법

* 주요국 규제당국은 인플루언서 활용 마케팅 광고에 대한 지침을 마련하여

허위광고, 잘못된 정보 제공 등 소비자 기만행위를 근절하고자 함

2. 글로벌 인플루언서 마케팅 현황

 ◦ 중국, 미국, 동남아 등 인플루언서를 활용한 식품 마케팅 확대추세

* (중국) 왕홍의 홍보콘텐츠에 등장하는 제품이 구매로 이어지는 사례 多

* (미국) 인플루언서의 SNS를 통한 제품 홍보가 다수이며 먹방이 유행하는 추세

* (동남아시아) 인도네시아, 싱가포르, 말레이시아 등 국가에서는 라이브 스트리밍과

인스타그램을 활용한 식품 홍보 비중 높은 편

3. 국가별 규제동향

 ◦ (중국) 라이브스트리밍에 대한 새로운 규제 적용(‘20.7.~)

 ◦ (미국) FTC, 인플루언서를 대상으로 한 광고표시지침 도입

 ◦ (동남아) 3개국 인플루언서 소셜 마케팅 관련 가이드라인 마련

4. 시사점

 ◦ 소비자 친화적인 영향력을 바탕으로 인플루언서 마케팅 트렌드는 

더욱 확대될 것으로 전망

 ◦ 해외 시장에서 한국 농식품의 지속 가능한 판매 및 소비환경 

조성 위해 인플루언서 마케팅의 적절한 활용 및 국가별 규제 

정보의 선제적 파악 및 기준 준수 필요
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Ⅰ. 이슈개요

   □ 인플루언서 소셜 마케팅 영향력 확대에 따라 시장규모 급성장

    ◦ 소셜미디어 플랫폼을 활용한 인플루언서 마케팅은 새로운 

디지털 마케팅 트렌드를 창출하며 영향력 확대

- 미국 최대 인플루언서 마케팅 회사인 Mediakix 조사에 따르면, 소셜 인플루언서

마케팅 경제 규모는 가파르게 성장해 2020년 102억 6,500만 달러(한화

약 11조 3,450억 원)에 달할 것으로 예측된 바 있음

· 이는 2015년 5억 110만 달러(한화 약 5,670억 원) 규모에서 약 20배가량

증가한 수준

    ◦ 공유와 소통을 통해 고객 만족 실현이 가능하고, 감정적 

유대관계를 형성해 연예인보다 더 큰 영향력을 지닌 인플

루언서 마케팅 더욱 활성화 예상

- DMC미디어는 인플루언서 마케팅을 ‘잠재 고객과의 상호작용을 통해 홍보

효과뿐만 아니라 브랜드 인지도 및 신뢰도 확산에 지대한 영향을 미칠

수 있는 홍보 수단’으로 분석

   □ 전 세계 규제당국은 인플루언서 소셜 마케팅 광고를 지속적으로 

모니터링해 소비자 기만 광고 등을 규제하려는 움직임을 보임

    ◦ 소셜 미디어에서 인플루언서의 영향력이 확대됨에 따라 

허위광고, 소비자기만, 잘못된 정보 제공 등에 대한 규제의 

필요성이 대두됨

    ◦ 중국, 미국, 영국 및 동남아 등 세계 각국에서는 인플루언서에 

대한 광고 지침을 마련해 활동에 대한 명확한 정의 및 가이드

라인을 제공하는 추세
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Ⅱ. 글로벌 인플루언서 마케팅 현황

  1. 중국

   □ 인플루언서를 의미하는 왕홍(網紅)의 SNS 홍보 및 라이브 

스트리밍을 통한 제품 거래 활성화 추세

    ◦ 유명 왕홍의 SNS 채널에 등장한 제품의 인지도가 높아져 

구매로 이어짐

- 소비자들은 유명 왕홍이 먹거나 사용하는 제품에 높은 관심을 보이며, 콘텐

츠에 연동되어 있는 사이트에서 바로 제품을 구매해 소비함

<그림 Ⅰ-1> 중국 SNS 채널 내 식품 마케팅 현황

웨이보(微博) 샤오홍슈(小红书)

왕홍의 계정이 온라인 식품 판매 사이트와 

연동이 되어 있어 콘텐츠를 보고 빠르게 제품 

구매가 가능하도록 함

왕홍의 게시물 속 등장한 제품을 어플을 통해 

편하게 검색 및 구매가 가능하도록 하는 

서비스를 제공함

*출처: (左) https://weibo.com/tv/show/1034:4558183503429638 (右) 샤오홍슈 홈페이지

    ◦ 왕홍이 진행하는 라이브 스트리밍은 방송을 시청하면서 동시

에 상품 구매가 가능하다는 장점으로 작용

- 15초 이내의 짧은 영상을 공유하는 숏폼 콘텐츠 채널인 틱톡(TikTok)에서는

영상의 제품을 누르면 구매 가능한 링크로 연동되어 구매를 유도함
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<그림 Ⅰ-2> 중국의 식품 라이브 스트리밍 및 SNS를 통한 판매 현황

징동닷컴 라이브 스트리밍 인플루언서 계정 내 연동된 판매사이트

*출처: (左) 징동닷컴 블로그 (右) 웨이보(/mianyangdanshen)

   □ 중국 인플루언서의 한국 식품 홍보로 현지 판매 증가 추세

    ◦ 한국의 라면 제품은 왕홍을 활용한 마케팅으로 온라인에서 

한 달 만에 약 180만 봉지 판매
- 왕홍 식품으로 인식되고 있는 불닭볶음면은 타오바오 판매량 상위 10위권

내 안착하며 큰 인기를 누렸고, 제조사는 다양한 제품라인을 출시해 시장

요구에 호응함

    ◦ 왕홍이 먹고 추천한 한국산 건조 과일도 소비자의 관심을 

끌며 온라인 커머스 플랫폼에서 판매된 바 있음
- 해당 제품은 한국의 한 시장에서만 판매되는 제품으로 중국에서는 유통되지

않았으나, 한국을 방문한 왕홍이 먹고 추천한 제품으로 인지도가 높아짐

- 초기에는 한국을 방문하는 여행객에게 대리 구매를 요청하는 사례가 발생,

이후 한국산 건조 과일의 인기가 지속되자 해당 제품은 중국 온라인

플랫폼에서 정식으로 판매됨
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<그림 Ⅰ-3> 왕홍의 소개로 유명세를 얻은 한국산 식품의 온라인 판매현황

중국 온라인 플랫폼에서 판매되는 한국산 라면 중국 온라인 플랫폼에서 판매되는 한국산 건조과일

*출처: 타오바오(taoboa.com)

    ◦ 중국 유명 왕홍인 리자치(李佳琦)가 진행한 라이브 스트리밍

에서는 약 1분 20초 만에 한국산 유자차 5만 여개가 판매되며 

6억 원 이상의 매출을 올리기도 함

<그림 Ⅰ-4> 중국 왕홍이 진행한 한국산 유자차 판매 라이브 스트리밍

*출처: 경향신문, 식품저널뉴스

    ◦ 다른 유명 왕홍인 탄차오인(谭乔尹Emma)의 SNS 쿠킹쇼를 

통해 소개된 한국식품이 큰 주목을 받음

- 탄차오인은 코로나19 시기에 걸맞는 ‘한국식품과 함께하는 슬기로운 집콕

생활’이라는 주제로 한국 농식품을 활용한 요리법을 소개하는 쿠킹쇼를

진행, 시청자는 1억 4,000만 명에 달함
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<그림 Ⅰ-5> 중국 왕홍이 진행한 한국식품 라이브 스트리밍

*출처: aT

   □ 식품 관련 업체에 따르면 왕홍을 활용한 마케팅의 효과는 단기 

매출뿐만 아니라 향후 제품 구매로 이어지는 고객 확보에 

결정적인 영향을 미침

    ◦ 라이브 스트리밍은 상품에 대한 실시간 소통과 공감이 가능하다는 

장점을 바탕으로 왕홍 마케팅의 영향력이 확대되는 추세

    ◦ 유자비빔면, 라면볶음밥 뿐만 아니라 우유, 유자차, 인삼 

제품 등 대중국 수출 상위품목의 왕홍 마케팅이 한국산 

농식품의 인지도 제고에 기여할 수 있을 것으로 기대됨
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  2. 미국

   □ 유명 인플루언서의 SNS를 통한 제품 홍보가 주를 이루며, 

코로나19 이후 먹방의 영향력도 증가하는 추세

    ◦ 인플루언서들은 주로 인스타그램이나 유튜브를 통해 상품 

및 브랜드를 태그하는 식으로 홍보하며, 제품을 구매할 수 

있는 링크를 추가해 소비자의 구매를 유도함

- 인플루언서가 직접 판매하는 브랜드의 제품이나, 코로나19 이후 건강함을

강조한 식재료 위주의 판매가 두드러짐

    ◦ 코로나19 이후 소비자들은 먹방에 더욱 관심을 보이기 시작, 

집에서 따라할 수 있는 간단한 조리법에 대한 먹방 유행

- 영국 신문 메트로는 ‘식당의 영업 중단으로 집에서 요리하는 비중이 늘면서

음식에 대한 갈망이 먹방 시청을 통해 분출되고 있다’고 분석

- 캘스테이트 대학 에블린 서 박사는 ‘코로나19 일상에서 먹방은 음식으로

교감하는 창구가 된 것’으로 분석함

    ◦ 인플루언서를 통해 한국 식품 인지도 제고 추세로, 최근 

한국 만두가 소비자의 이목을 끎

- 미국의 인기 셰프이자 방송인인 조지 듀란(George Duran)이 최근 라디오

방송에서 부활절 특별 메뉴로 한국의 만두 제품을 추천하며 덤플링
(dumpling)이 아닌 만두(Mandu)로 소개해 한국식 만두의 인지도가 높아짐

<그림 Ⅰ-6> 미국 식품 관련 유명 인플루언서의 활동 현황

 *출처 : @thepioneerwoman, @flakeysalt(인스타그램), 유튜브(Nikocado Avocado)
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- 유명 인플루언서인 제레미 제이코보위츠(Jeremy Jacobowitz)도 자신의

인스타그램을 통해 다양한 한식 시식 콘텐츠를 게재하며 K-푸드를 홍보

하고 있음

    ◦ 먹방 유튜버들의 한국식품 먹방으로 관심 및 인지도 증가

- 구독자 283만 명을 보유한 Bloveslife는 한국의 짜장면, 떡, 한우, 김치

등의 먹방으로 28만 뷰를 기록, 구독자 172만 명의 Veronica Wang은

미국 현지 편의점에서 판매되는 한국식품의 먹방을 진행해 43만 뷰, 갈비

라면, 떡볶이, 김말이 먹방으로 117만 뷰를 기록함

<그림 Ⅰ-7> 미국 유명 인플루언서의 K-푸드 홍보 콘텐츠

 *출처 : @brunchboys(인스타그램 및 유튜브), @Bloveslife(유튜브), @Veronica Wang(유튜브)
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  3. 동남아 3개국(인도네시아, 싱가포르, 말레이시아)

   □ 라이브 스트리밍과 인스타그램을 활용한 식품 홍보 비중이 

높게 나타남

    ◦ 싱가포르에서는 shopavision, shopee, lazada 등에서 라이브 

스트리밍을 통한 제품 구매가 빈번하며, 베트남에서는 

facebook을 활용한 라이브 스트리밍 사용률이 높게 나타남

    ◦ 인도네시아, 태국 등에서는 인스타그램 등 SNS 계정을 활용한 

식품 홍보가 활성화되어 있음

- 주로 유명 인플루언서들이 자신의 게시글에 식품명이나 기업을 태그하는

방식으로 제품을 홍보함

   □ 동남아 국가에서도 유명 인플루언서의 활동으로 한국 식품에 

대한 반응이 더욱 확대되는 추세

<그림 Ⅰ-8> 동남아시아 유명 인플루언서의 한국식품 마케팅 현황
싱가포르 인도네시아 태국

 *출처 : @mindeeong, @devinahermawan, @giftgiftsmile(인스타그램)
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Ⅲ. 국가별 규제동향

  1. 중국

   □ 라이브 스트리밍을 통한 제품 구매가 활성화되자 중국 정부는 

2020년 7월부터 라이브 스트리밍에 대한 새로운 규제를 적용함

    ◦ 중국 상공회의소 미디어 쇼핑 전문위원회는 「비디오 라이브 

쇼핑 운영 및 서비스 기본 규범1)」과 「온라인 쇼핑 서비스 

시스템 평가지침2)」을 발표함

    ◦ 위조품 및 불량품 유통 방지를 위해 라이브 스트리밍에서 

판매되는 제품은 국가의 품질 인증을 받아야 함

- 라이브 스트리밍을 통해 판매되는 제품은 제품 품질, 규범 및 측정에 대한

국가법률 및 규정의 요구 사항을 충족해야 하며, 생산 및 판매 허가증,

제품 품질 인증 자료를 보유하고 있어야 함

- 2018년 10월 부로 ‘식품안전 허가제도’가 도입되며 기존의 식품 품질을 증명하는

QS(Quality Safety) 인증은 식품생산허가등록제도(SC; Sheng Chan 허가제도)로

변경됨

· SC 마크는 생산설비 및 관리 감독 책임 등 안전 식품을 생산할 수 있는

조건을 갖춘 기업만 생산을 허가하는 것으로 자국 기업에 한해 적용되나

수입 기업에도 요구되는 관행이 있어 발급이 권장됨

<표 Ⅱ-1> 중국 식품 품질증명(SC마크) 발급 절차 및 요건

감독 및 규제 중국식품의약국(CFDA)

발급절차 신청서 제출 》서류 심사 》현장 조사 》SC허가번호 발급

제출서류
사업자등록증 사본, 식품위생허가증사본, 법인대표 신분증사본, 생산공장 

전경사진, 식품생산공정도 등

비    용 2,200위안(한화 약 원)

소요기간 서류제출 이후 5일, 현장실사 이후 10일 이내

1) 视频直播购物运营和服务基本规范
2) 网络购物诚信服务体系评价指南
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    ◦ 제품 광고 시 ‘최저가’, ‘최고 수준’ 등의 최상급 수식어 

사용을 금지해 허위 및 과장 광고에 대한 규제를 가함

   □ ‘음식 낭비를 막기 위한 캠페인’이 시행되며 인플루언서의 

과도한 먹방을 자제할 수 있도록 하는 조치가 취해짐

    ◦ 시진핑 주석이 중국의 식량안보에 대해 위기의식을 가질 것을 

강조하자 중국 전역에서 음식 낭비를 실천하려는 움직임 발생

- 중국 관영매체는 인플루언서들의 과도한 먹방을 비판하며, 인기를 끌기

위한 과도한 먹방으로 음식 낭비 문제가 발생하고 있으며 이러한 트렌

드에 대해 정부가 조치를 취할 것이라고 보도한 바 있음

    ◦ 소셜 미디어 플랫폼에서는 자체적으로 먹방에 대한 규제를 

시행하여 ‘먹방쇼’, ‘라이브 먹방’ 등을 검색하면 

‘음식을 낭비하지 말고 적절히 먹자’는 내용의 경고문이 

뜨도록 조치함

<그림 Ⅱ-1> 음식 낭비를 방지하기 위한 먹방 규제 움직임
중국의 먹방을 비판하는 매체 보도자료 먹방에 게시되는 경고문구

*출처: 这种直播，将被严肃处理!., CCTV(2020.08.14.), Mukbang: Why is China clamping down on eating influencers? BBC(2020.08.20)
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  2. 미국

   □ 미국 연방통상위원회(Federal Trade Commission)는 인플루언서를 

대상으로 한 광고표시지침을 도입함

    ◦ 2018년 FTC는 인플루언서에 후원 관계를 분명히 제시할 것을 

요구하는 가이드라인을 발표, 광고성 게시물이 광고임을 

명확히 밝히도록 함

- 특정 대가를 받고 제품 정보를 게재할 경우 #AD, #sponsored 등과 같은

해시태그를 기재해 광고임을 명시해야 함

    ◦ 2019년 11월에는 ‘소셜미디어 인플루언서에 대한 공개 

101’을 통해 해당 지침을 지속적으로 업데이트하고 있음

<표 Ⅱ-2> 소셜미디어 인플루언서 지침
기본지침

해시태그

· #partner, #collab, #sp, 또는 #spon와 같이 유료 광고 및 홍보의 느낌이 나지 않는 

모호한 해시태그 사용 금지

· 인플루언서는 #sponsored, #paid, 또는 #ad와 같은 공개 해시태그를 콘텐츠의 제일 

앞부분에 공개해야 함

문구

· “Paid for by…”, “This product was given to me by…” 또는 “Sponsored by…”와 

같은 문구를 사용해야 함

· “This brand rocks!” “Thanks to…” “In partnership with…” 또는 “In 

collaboration with…” 와 같은 모호한 용어 사용 금지

채널별 지침

인스타그램

· 2017년 3월, “Paid Partnership with” 태그를 도입하여 인플루언서의 홍보 콘텐츠를 

쉽게 강조할 수 있도록 함

· 광고임을 쉽게 알 수 있도록 콘텐츠의 시작 부분이나 더보기 버튼을 누르기 전에 

#paid, #ad 또는 #sponsored와 같은 해시태그를 넣어야 함

· #ambassador, #sp 또는 #spon과 같은 모호한 해시태그 사용 금지

· 인스타그램 스토리 기능의 경우, 이미지에 대한 정보를 밝혀야 함

페이스북

· ‘브랜디드 콘텐츠 툴‘을 도입해 인플루언서가 새로운 규칙을 쉽게 준수할 수 있도록 함

· 인플루언서가 브랜디드 콘텐츠 툴을 신청하고 페이스북이 허가하면 캠페인의 목적과 

게시하는 콘텐츠 유형에 따라 적합한 태그를 지정할 수 있음

· 인플루언서는 #paid나 #sponsored와 같은 해시태그를 작성하고 해당 브랜드를 태그하여 

광고임을 알려야 함.동 영상 콘텐츠라면 동영상 위에 글을 표시하거나 동영상에서 

광고임을 말하는 등 명확히 공개해야 함

· “video was made possible by...”또는 “Thanks to...”등의 모호한 문구는 사용이 금지됨
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<표 Ⅱ-3> 소셜미디어 인플루언서 지침
채널별 지침

유튜브

· 유투브는 제작자가 동영상 캠페인을 위해 선택적 텍스트 공개 문구를 추가할 수 있는 

기능을 도입

· 인플루언서는 본인의 영상에 대해 유료 프로모션임을 설정해야 함

· "This video is sponsored by..."와 같은 명확한 문구를 사용해야 하고, "더보기" 란에 

광고 및 홍보에 대한 정보를 추가해야 함

트위터
· 인플루언서는 #paid또는 #ad 등의 해시태그를 해당 트윗에 작성해야 함

· 인플루언서는 이러한 해시태그와 함께 브랜드를 언급하고 태그를 지정해야 함

*출처: Federal Trade Commission 및 각 채널별 정책
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  3. 동남아 3개국(인도네시아, 싱가포르, 말레이시아)

   가. 인도네시아

   □ 인도네시아, 인도네시아 광고위원회(KPI)의 「인도네시아 

광고윤리규정」준수 필요

    ◦ 해당 규정에서는 다음과 같은 내용의 광고를 금지함

<표 Ⅱ-4> 인도네시아에서 금지되는 광고의 종류

· 다른 종교, 이념, 개인 혹은 집단의 존엄성을 훼손하거나 비하하는 특정 종교, 이념, 개인 

혹은 집단과 관련된 상업적 광고

· 주류 또는 그와 유사한 중독성 물질에 대한 상업적 광고

· 담배를 연상하게 하는 상업적 광고

· 공중의 품위와 종교적 가치에 반하는 상업적 광고

· 18세 미만 미성년자 착취 광고

    ◦ 인도네시아에서 인플루언서 마케팅은 과세 대상 서비스로 

간주되지만 세금 부과를 구체적으로 감독하는 규정은 별도로 

없으며, 일반 세금인 소득세 23(PPh 23)을 적용

- 다만 관리회사가 별도로 존재하거나, 개인으로 활동하는 것으로 간주될

경우 광고주가 즉시 세금을 공제할 수 있는 소득세 21(PPH 21)이 적용

되어 취사선택이 가능함

   □ 라이브 스트리밍 및 허가받지 않은 식품 취급 금지에 대한 

논의가 진행되고 있어 향후 결과에 대한 귀추가 주목됨

    ◦ 2020년 5월 Ahmad M. Ramli 정보통신부의 포스트 및 정보 관리국장, 

소셜 미디어의 스트리밍 콘텐츠를 허가가 필요한 방송기관으로 

분류하겠다고 발표

    ◦ 식품의약국(BPOM), 인플루언서의 미허가 식품 취급을 금지할 

것이라고 발표하며 인플루언서의 활동 규제를 고려하고 있다고 언급
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   나. 싱가포르

   □ 싱가포르 광고표준기구(ASAS)는 2016년 Interactive Marketing 

Communication and Social Media에 대한 지침을 발표함

    ◦ 광고 표시에는 정확한 언어와 구문이 사용되어야 하며 전문 

용어의 사용은 금지됨

    ◦ 광고 콘텐츠의 표시는 명확하고 눈에 띄어야 함

- 영상 콘텐츠의 경우 광고임을 표시하는 사진이나 자막 등을 눈에 보일

수 있도록 명시해야 함

- 글로 작성된 콘텐츠는 다음과 같이 광고임을 명시해야 하고, 음성 콘텐

츠의 경우 녹음 내용에 광고임을 안내하는 문구가 포함되어야 함

    ◦ 광고임을 표시해야 하는 경우는 다음과 같이 분류됨

* 지침원문 링크 : https://asas.org.sg/socialmedia

<표 Ⅱ-6> 광고 표시가 의무화되는 유형 분류
고지해야 하는 경우 고지할 필요가 없는 경우

· 제품이나 서비스를 언급하는 조건으로 콘텐츠에 

비용을 지불한 경우

· 제품이나 서비스를 홍보하기 위한 콘텐츠에 

비용을 지불한 경우

· 행사 등의 홍보에 대한 비용을 지불한 경우

· 홍보 제품이나 서비스에 대해 언급한 콘텐츠인 

경우

· 소셜 미디어 플랫폼에 콘텐츠 활성화를 위해 

비용을 지불하였고 플랫폼이 이를 표기했을 

경우

· 제품 또는 서비스 제공자가 자체 소셜 미디어 

채널 또는 플랫폼을 이용하는 경우

· 장려금 또는 금전적 이익이 없는 경우

<표 Ⅱ-5> 텍스트 기반 콘텐츠의 광고 규정
길이 제한이 없는 콘텐츠의 경우 길이 제한이 있는 콘텐츠의 경우

· ‘This post was sponsored by...’

· ‘This post was brought to you by...’

· ‘This post was created in partnership with...’

· ‘I would like to thank (client) for their invitation’

· ‘The featured products were provided by...’

· ‘We were a guest of...’

· ‘This post includes affiliate links’

· ‘#adv‘

· ‘#sp’

· ‘#sponsored’

· ‘#endorsed’

※ 제휴 링크는 기호를 사용하여 표시할 수 

있으나 명확히 공개해야 함
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   다. 말레이시아

   □  말레이시아 정부의 광고 및 홍보 가이드라인 준수 필요

    ◦ ASA Malaysia(Advertising Standards Authority Malaysia)에서 

정한 Malaysian Code of Advertising Practice에서는 콘텐츠에 

따라 광고에 대한 18개의 지침을 적용함

    ◦ 주요 내용으로는 말레이시아 내 시행되는 모든 광고의 표현이 

적정하고 거짓이 없어야 하며 합법적이어야 한다고 명시

- 이 외에도 아동·청소년 대상 광고 시, 주류 제품 광고 시 환경 관련한

검토 사항 등 광고 시행과 관련한 분야별 기본 가이드를 제공함

* 지침원문 링크 : https://www.asa.org.my/files/ASA-code-eng.pdf
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Ⅳ. 시사점

   □ 인플루언서 마케팅은 최근 소비자 니즈에 부합하는 마케팅 

방식으로 향후 영향력은 더욱 확대될 것으로 예상

    ◦ 영향력을 지닌 인플루언서를 활용한 마케팅은 최근 소비자의 

니즈에 적합한 마케팅 방식으로 향후 그 효과는 더욱 확대될 

것으로 전망

- 최근 소비자는 영상 기반의 실시간 소통을 강점으로 하는 콘텐츠 마케팅을

친숙하게 받아들이며, 제품 구매 시 개인의 실제 의견을 더욱 중요하게 고려

하는 경향을 보임

- 기업 측면에서도 전통적인 마케팅 방법에 비해 비교적 적은 비용과 노력으로

인지도 제고 및 매출 상승 등의 성공사례가 발생하고 있어 매력적인 마케팅

방법으로 인식됨

    ◦ 해외시장에서 한국산 농식품의 긍정적인 이미지 형성 및 

지속 가능한 판매환경 조성을 위해서는 인플루언서를 활용한 

마케팅의 적절한 활용과 신중한 접근이 요구됨

- 기업 및 제품의 상황에 맞는 인플루언서의 활용이 요구되며, 제품의 수출

및 판매 형태와 시기적·전략적 중요도, 인플루언서 마케팅을 통한 기대

효과 등에 대한 객관적인 분석이 필요함

- 라이브 스트리밍(생방송), 이커머스, 1인 미디어, SNS 채널을 통한 홍보

등 인플루언서를 활용한 마케팅에도 다양한 방법이 존재하기 때문에 기업

및 제품에 맞는 적절한 마케팅 방법에 대한 고민이 선행되어야 함

   □ 온라인 식품 소비 증가, 인플루언서의 영향력 확대에 따라 

관련 지침이 마련되는 추세, 온라인 마케팅 시 규제 정보의 

선제적 파악 및 기준 준수 필요

    ◦ 주요 국가들은 허위 및 과대광고 등 소비자 기만 방지, 

투명한 거래를 유도하기 위한 인플루언서의 광고 활동을 

규제하려는 움직임을 보임
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- 한국산 농식품 주요 수출국인 중국, 미국, 동남아 국가에서는 인플루언서의

활동과 제품 광고를 구별하기 위한 다양한 지침 및 규제안을 제시하는 추세

    ◦ 영국, 일본, UAE, 호주 등 국가에서도 인플루언서 활동 

관련 규제가 존재해 기준 준수 필요

영국

· 영국 광고표준위원회(ASA)와 공정거래위원회(CMA), “Influencers’ guide to making 

clear that ads are ads” 발행

· 특정 브랜드가 인플루언서에게 금전적 대가, 수수료, 상품 또는 서비스의 무료 제공, 

무료 상품이나 서비스 또는 그 밖의 인센티브를 포함한 모든 게시물은 광고 규칙과 

소비자보호법의 적용을 받아야 한다고 정의

· 콘텐츠가 특정 제품이나 서비스를 홍보하고 제품이나 서비스를 판매하는 하이퍼링크나 

할인 코드를 포함하는 제휴 광고도 마찬가지로 동일한 요건을 적용

· 광고 콘텐츠는 인플루언서가 제품이나 서비스를 판매하기 위해 돈을 받고 있고, 그 게

시물 자체가 광고라는 것을 소비자에게 분명하게 인식하게 해야 함

· ASA와 CMA는 광고 게시물이 광고라는 것을 분명히 보여주는 표기(라벨)를 해야 한다

고 규정. 예를 들어, Instagram 광고의 경우에 ‘광고’를 분명히 표기해야 하며, 해당 

표기가 다른 해시 태그에 의해 은폐되지 않아야 함

일본

· 바이럴 마케팅((バイラル·マーケティング) 또는 스텔스 마케팅(ステルスマーケ ティン

グ)에 관하여 경품표시법(景品表示法)과 “인터넷 소비자거래와 관련된 광고표시에 관

한 경품표시법상의 문제점 및 유의사항”에 의해서 규제

· 이 지침은 바이럴 마케팅을 수행하는 사이트를 소문사이트(口コミサイト, 광고 사이트

로 통칭)로 정의하고, 인플루언서가 운영하는 사이트 역시 추천상품에 대한 정보가 제

공되는 경우 광고 사이트로 정의

· 2012년에 본 지침을 개정하면서, 사업자가 소비자를 유인하는 수단으로 스스로 또는 

제3자에게 의뢰하여 광고 사이트에 자신의 상품 등이 경쟁사업자보다 좋다고 소비자를 

오인시킬 수 있는 정보 제공 행위가 경품표시법상 부당표시가 될 수 있음을 추가

· 바이럴 마케팅으로 문제가 발생할 수 있다는 내용이 지침에 포함은 되어있으나, 이런 

광고나 표시방법 자체를 규제하는 규정은 존재하지 않으며, 바이럴 마케팅으로 소비

자를 기만하는 광고를 하면 경범죄로 구료 또는 과태료 처분을 할 수 있는 수준임 

UAE

· 2020년 3월 UAE 국가미디어위원회(National Media Council)는 브랜드 홍보를 통해 수

익을 창출하는 인플루언서는 두 개의 라이센스를 보유해야 한다고 규정함

· 인플루언서는 소셜미디어에 브랜드를 광고하거나 보증하는 콘텐츠를 게시할 수 있는 

특별한 전자미디어 라이센스(e-media licence)가 필요하며, 이를 신청하기 전에 거래 

라이센스(trade license)를 취득해야 함

· 거래 라이센스는 유형, 권한, 지역에 따라 선택할 수 있고 전자미디어 라이센스 취득

비는 15,000디르함(한화 약 471만 원)으로 설정

· 이를 준수하지 않는 경우 소셜 미디어 계정과 웹사이트, 블로그 등이 정지되고 최대 

5,000디르함(한화 약 157만 원)의 벌금이 부과됨

호주
· 호주 정부는 세금이 투입되는 공공 부문의 정부 캠페인에서의 인플루언서 마케팅을 

금지함
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